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Creación de un manual de inducción para colaboradores nuevos en Industrias Ales C.A. 
 
Creation of an induction manual for new coworkers for Industrias Ales C.A. 
 
 
RESUMEN 
 
Se propone elaborar un manual de inducción para colaboradores nuevos en Industrias Ales C.A., 
para mejorar la inserción de los empleados a la organización. Contiene una reseña de la empresa en 
lo que ha historia, actividades, evolución, productos, filosofía empresarial, estructura 
organizacional, logotipo, planes estratégicos y análisis de la situación actual de la organización en 
sí. 
 
Se desarrolla los conceptos de comunicación, comunicación organizacional, identidad e imagen, 
cultura y clima organizacional. Puntualiza a las organizaciones y su diferencia con las instituciones, 
plantea su conexión con la gestión de talento humano y la selección de personal por competencias 
que es el área que se encarga del bienestar de los colaboradores en la organización. 
 
La propuesta se sustenta en los resultados de encuestas y entrevistas realizadas con diferentes 
colaboradores de la empresa, para el diseño de un plan de comunicación y la realización de una de 
las actividades para los nuevos empleados. De ello se recomienda la necesidad de la creación de un 
manual que facilite la inclusión de los nuevos trabajadores a la empresa. 
 
PALABRA CLAVE: COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL / PLAN DE COMUNICACIÓN / CLIMA 
LABORAL / CULTURA ORGANIZACIONAL / IDENTIDAD CORPORATIVA / MANUALES. 
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ABSTRACT 
 
The preparation of an induction manual for new cooperators of Industrias Ales C.A., has been 
proposed, in order to improve insertion of employees in the organization. There is a short relation 
of the enterprise regarding history, activities, evolution, products, enterprise philosophy, 
organizational structure, logo, strategic plans and analysis of the current situation of the 
organization. 
 
Definitions of communication, organizational communication, identity and image, culture and 
organizational atmosphere have been provided. Mention is made of organizations and difference 
with institutions; connection with human talent management has been addressed, as well as 
selection of personnel per competencies, the department responsible for wellbeing of cooperators 
and the organization. 
 
The proposal is sustained on results from surveys and interviews to diverse cooperators working for 
the enterprise, involved in the design of a communication plan and the conduction of activities 
intended to the new employees. In accordance to such elements, the creation of a manual has been 
recommended in order to facilitate the inclusion of new workers in the enterprise. 
 
KEYWORD: ORGANIZATIONAL COMMUNICATIO / COMMUNICATION PLAN / LABORAL 
ATHMOSPHERE / ORGANIZATIONAL CULTURE / CORPORAE IDENTITY / MANUALES. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
La sociedad cada día avanza en todos los ámbitos, la comunicación al ser una ciencia social no es 
la excepción, a diario el campo multidisciplinario se hace más grande y menos explorado por parte 
de los estudiosos de las ciencias sociales. 
 
La comunicación no es un simple proceso de transmisión de mensajes, en este trabajo se propone la 
creación de un manual de inducción para los nuevos colaboradores de Industrias Ales C.A., la 
finalidad es dar a ellos las herramientas necesarias para que su incorporación en la nueva empresa 
sea menos traumática, no genere cambios radicales y sobre todo, dé el apoyo necesario a la gestión 
de talento humano en el manejo de este tipo de procesos, con el afán de ser tratada como una 
política administrativa a la comunicación. 
 
La presente tesis está conformada por cinco capítulos. En el CAPÍTULO I, se aborda a la 
organización en una forma descriptiva, reseña la historia, su proceso evolutivo, productos, valores 
y filosofía organizacional; todo de manera comprensible y que sea el sustento para la futura 
investigación. 
 
El CAPÍTULO II, plantea y describe las definiciones de la comunicación, la comunicación 
organizacional, los componentes que hacen de la misma una herramienta útil para el manejo de la 
información. El CAPÍTULO III, describe la parte multidisciplinaria de la comunicación viendo los 
conceptos de gestión de talento humano y por competencias, parte de las ciencias administrativas 
que velan por un correcto funcionamiento de la organización. 
 
El CAPÍTULO IV, detalla los resultados de las investigaciones que se realizaron con los diferentes 
públicos internos de la empresa. El CAPÍTULO V, es la descripción y elaboración de un plan de 
comunicación, que continua con una de las actividades del plan, que es la creación del manual de 
inducción. Y finaliza con las conclusiones y recomendaciones que se dieron a raíz de la 
investigación integra para la realización de esta tesis. 
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JUSTIFICACIÓN 
 
 
El presente proyecto estará enmarcado desde dos aristas, la Comunicación Organizacional y la 
Gestión del Talento Humano. El trabajo no solo contará con la base teórica; que es la plataforma 
para todo proyecto y mucho más para los sociales; sino que contendrá una materialización en la 
que se verá reflejado lo aprendido durante todo la carrera de Comunicación Social; es decir será 
multidisciplinario. Manejando este modelo para mejorar la cultura organizacional. 
 
Buscar y sacar en la empresa nuevos actores internos, los cuales sean participantes activos de la 
construcción de una nueva era empresarial. Industrias Ales C.A. verá reflejada en el cambio de 
actitud del público interno y las nuevas formas de ver la vida comercial, les permitirá crear cosas 
nuevas en los departamentos y filiales; logrando así su crecimiento personal y como empresa 
directa e indirectamente. 
 
Los desafíos que impone la sociedad y la constante competencia comercial; llevan a las empresas 
cada día más a pensar en que los públicos internos, son los actores del presente y futuro; que 
dejaron de ser un simple ente pasivo para ser incluidos social y culturalmente dentro de la 
organización, además de la importancia de conocer las necesidades de los públicos externos. 
 
La creación de un Plan de Comunicación, y como paso fundamental de esta, la creación de un 
Manual de Inducción, el mismo que hará sentir a los colaboradores nuevos, como parte de la 
empresa y mejorar la cultura y clima organizacional. 
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CAPÍTULO I 
 
1. LA EMPRESA 
 
1.1. Industrias Ales C.A. 
 
ESLOGAN: “UNA VIDA JUNTO A TI” 
 
Corporación ecuatoriana con 70 años en el mercado, líderes en el desarrollo, fabricación y 
comercialización de productos comestibles y de limpieza, derivados de las grasas vegetales como 
aceites, jabones y soluciones grasas industriales especialmente desarrolladas a la medida de las 
necesidades de nuestros clientes alrededor del mundo. 
 
Organización que está conformada por un conglomerado empresarial basada en varias firmas de 
alianzas comerciales con empresas de renombre a nivel mundial. Su fortaleza corporativa, visión de 
negocios, vitalidad organizacional,  rápido y saludable crecimiento han permitido que se conviertan 
en socios estratégicos de grandes empresas de consumo masivo, con presencia global.  
 
1.1.1.  Descripción de la empresa 
 
Industrias Ales C.A. es una compañía pública,  con destacada actividad en el mercado de valores, 
pues ha realizado varias emisiones de títulos de obligaciones, los mismos que han presentado una 
alta demanda, respondiendo a la puntualidad e integridad en el cumplimiento. 
La empresa se dedica a la explotación industrial y agrícola, y el ejercicio del comercio al por mayor 
y menor, ya sea para la venta de los bienes que producen sus establecimientos, así como la 
comercialización de productos nacionales o importados tales como los agro-industriales, 
maquinaria, etc. 
 
1.1.2. Organización 
 
Fue constituida como una empresa familiar en noviembre de 1943 para dedicarse a la fabricación 
de aceites y grasas de origen vegetal. La compañía cumple un rol estratégico centrado en la 
relación laboral en donde la cultura del diálogo, la comunicación y los acuerdos, fomentan la paz 
interna y la toma de decisiones acertadas, equilibrando el clima organizacional con la 
productividad. Sus líderes sindicales no confrontan, sino que contribuyen al crecimiento de Ales, 
dentro de un ambiente de respeto, equidad y justicia.  
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Las personas que ocupan posiciones en jefaturas y gerencias y tienen gente bajo su dirección, son 
incitadas a crecer y a enfocarse en las personas y valores de la empresa. Los ejecutivos son 
capacitados en liderazgo y habilidades gerenciales que fomenten la confianza, compromiso e 
iniciativa. 
 
A través de su programa de incentivos destaca a los mejores colaboradores del año en cada una de 
sus Áreas de Trabajo o Centros de Operación. Este sistema está orientado a medir en la persona, 
sus valores, su calidad como ser humano, sus actitudes positivas, cualidades, características 
personales, su predisposición frente a su trabajo, sus jefes y compañeros de labores, su 
responsabilidad y el desempeño general.  
 
La Responsabilidad Social es su compromiso, su visión de negocio, que integra en forma armónica 
la gestión empresarial, el cumplimiento a la ley, el respeto por los valores éticos, por las personas y 
la comunidad. Las relaciones son honestas y transparentes con sus accionistas, directores, 
colaboradores, clientes, competidores, autoridades de gobierno, comunidad y medio ambiente. 
  
La Gestión del ejercicio está alineada con la estrategia de la organización que pretende mejorar el 
desempeño de las personas y equipos de trabajo, desarrollar las competencias de liderazgo, modelar 
una cultura orientada al trabajo y la retroalimentación, identificar las competencias y proveer a sus 
colaboradores de habilidades, conocimientos y permanentes oportunidades de mejorar. 
 
El  uso de tecnología en la empresa constantemente se está innovando. Cuenta con una mejor 
infraestructura, con herramientas tecnológicas de punta y un equipo capacitado y comprometido. 
De esta manera emprende nuevas etapas que involucran el desarrollo estratégico, la infraestructura 
agrícola y la conversión comercial. 
 
1.2. Historia 
 
Referencia Industrias Ales (2003). A principios de la década de los 40, el espíritu emprendedor de 
los hermanos Álvarez Barba, los llevó a comprar la pequeña fábrica, ubicada en Manta, en donde 
se producían artesanalmente velas y otros productos. Calidad, puntualidad, eficiencia e innovación 
fueron los pilares de la creciente compañía constituida en 1943, por los señores Álvarez Barba y el 
señor José María Espinoza. El nombre de la marca responde a las dos primeras letras de los 
apellidos de sus precursores, y se ha convertido en la insignia de todos sus productos. 
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Su inicio se dio en noviembre de 1943 con la adquisición de la fábrica BECCO por parte de los 
accionistas fundadores. Los años siguientes con arduo trabajo para construir una infraestructura 
fabril, desarrollar productos y marcas y establecer los canales de distribución. El resultado de ese 
gran trabajo se vio compensado con la preferencia de los consumidores, que poco a poco pusieron a 
los productos de Ales entre los más demandados en el país. Muchas anécdotas se conocen a lo 
largo de esta rica historia, pero es innegable que el desarrollo está estrechamente ligado al 
crecimiento de Manta, actualmente un gran polo de desarrollo del país. 
 
Hacia 1946 estos jóvenes visionarios iniciaron la ampliación y modernización de la Planta en un 
lote de 35 hectáreas que habían adquirido en la vía Manta –Montecristi, que más tarde se 
convertiría en el actual complejo industrial ALES. 
  
Los aciertos en cuanto a su estrategia de marca nacen en su espíritu de innovación constante por 
extensiones de líneas y modificaciones de producto. Además, cuenta con un manejo adecuado de 
los canales de distribución y presencia en medios de comunicación para generar asociación e 
identidad de marca. 
  
Con una sólida integración vertical formaron un conglomerado empresarial que reúne a compañías 
productoras de palma, extractoras, complejo fabril, industria de envases y uno de los sistemas de 
distribución masiva más eficientes y completos, con un alcance nacional en todos los canales del 
mercado. 
  
Siguieron los años y, en forma ordenada, los cambios se sucedieron unos tras otros. 
 
Tuvieron lugar las constantes modernizaciones de la infraestructura industrial, el mejoramiento de 
procesos productivos, los nuevos productos, las nuevas marcas y los nuevos canales de 
distribución.  
 
Sortearon muchas dificultades en el camino que requirieron decisiones oportunas, los problemas 
por los que atravesó la economía nacional de la década de los 90 no fueron ajenos a la 
organización, pero esta salió adelante. 
 
1.2.1. Escenario de fines de los 90 
 
Industrias Ales (2003) se refiere. Los años 90 fueron complicados para las actividades 
empresariales, por la inestabilidad política y económica y por otros factores internos que afectaron 
la actividad de la empresa, reduciendo su participación en el mercado, con síntomas de deterioro de 
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su infraestructura fabril y con una alta dependencia en la provisión de materias primas, que en ese 
tiempo eran escasas. Por otro lado el sector de aceites y grasas había sufrido fuertemente, con 
actores que desarrollaron capacidades en varios aspectos, especialmente en el agrícola e industrial. 
La competencia se volvió más difícil, naciendo así la necesidad de mejorar las capacidades internas 
y crecer en competitividad. 
 
En 1998 incursiona en el sector agroindustrial con la plantación y extracción de aceite de palma 
africana.  
 
Industrias Ales C.A. incursiona en el desarrollo de plantaciones propias de palma africana en San 
Lorenzo y Golondrinas, (provincia de Esmeraldas) y extractoras de aceite con la más alta 
tecnología, logrando de esta manera una importante integración vertical que le permite asegurar la 
provisión constante de materia prima de altísima calidad. 
 
En la actualidad, cuenta con más de 5,000 hectáreas de palma, las mismas que ofrecen desarrollo y 
fuentes de trabajo para las comunidades cercanas, beneficiando a más de 1000 familias 
ecuatorianas, con programas concretos de salud y educación para las comunidades en las que 
desarrolla su tarea. 
 
La palma africana (Elaeis Guineensis) es nativa del África tropical. El aceite de palma consumido 
por más de 5000 años, su valor nutritivo, beneficios para la salud y su valor como recurso natural 
siguen siendo descubiertos en la actualidad. 
 
Son representantes exclusivos de Case IH, líder mundial en equipos agrícolas con una historia de 
160 años. Más de 4.900 concesionarios y distribuidores en todo el mundo. 
 
1.2.2.  El segundo milenio 
 
Para 2002 se establece una alianza estratégica con la multinacional Procter & Gamble de la cual 
son su distribuidor exclusivo para el Ecuador.  
 
Continuando con la expansión empresarial en el año 2007 una de las empresas más importantes de 
Alimentos de España, Ybarra, confía la distribución exclusiva de sus aceites de oliva Premium; esta 
alianza se disolvería al poco tiempo al no cumplir con las expectativas que se tenía para cada una 
de las partes. 
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En 2008; 3M, en el afán de lograr una fuerte cobertura y penetración en el canal masivo, hace una 
alianza de distribución exclusiva con Industrias Ales C.A., para su marca Scotch Brite. 
 
Aproximadamente en el año de 2011 incursionó en la elaboración y comercialización de comida 
para mascotas, tienen su fábrica en Manta; mediante una alianza con una empresa extranjera. 
 
Actualmente exportan productos terminados y materias primas a varios países como: Argentina, 
Uruguay, Chile, Brasil, Perú, Colombia, Venezuela, Guatemala, México, Estados Unidos y China. 
 
1.3. Filosofía empresarial 
 
Referencia Manual Código de Ética (2013). 
  
•  VISIÓN 
 
Ser la corporación reconocida como líder en negocios eficientes y rentables de productos de 
consumo a través de las mejores prácticas, teniendo como pilar el talento humano. 
 
•  MISIÓN 
 
Producir, comercializar y distribuir en forma competitiva, eficiente, rentable y con responsabilidad 
social productos de consumo masivo para el mercado nacional e internacional generando bienestar 
para sus clientes, su gente, sus accionistas y la sociedad. 
 
•  VALORES CORPORATIVOS 
 
 Calidad Humana y Respeto.- en Ales se incentiva a mantener una cultura de calidad 
humana y respeto, valores y principios que guían nuestras acciones. 
 Trasparencia y Honestidad.- en Ales nuestros actos son éticos y transparentes y 
promovemos en nuestro personal su práctica. 
 Trabajo en Equipo.- en Ales se promueve la unión de esfuerzos y compromisos, y 
mediante el trabajo en equipo lograremos alcanzar las metas propuestas. 
 Hábito de Servicio.- Ales tiene el compromiso de satisfacer al cliente externo e interno 
con una actitud proactiva buscando ganar-ganar. 
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 Competitividad.- para Ales este es un principio básico con el que logramos alcanzar 
nuestros objetivos de desarrollo, en un ambiente de competitividad soportándonos en un 
recurso humano proactivo, innovador y creativo. 
 
1.3.1. Atributos de marca 
 
Ekos (2011) reseña. 
 
Tradición: 70 años en el mercado, lo que le da trayectoria y experiencia en su campo, así como en 
las prácticas industriales. 
 
 Innovación: Su proceso de constante innovación exige un conocimiento de sus productos 
y al mismo tiempo estar a la vanguardia en tecnología de punta con maquinaria moderna. 
 Solidez: ALES es reconocida como una gran empresa que se cotiza en la Bolsa de Valores. 
 Liderazgo: Su visión se enmarca en ser una Corporación reconocida como líder en 
negocios eficientes y rentables de productos de consumo. 
 Talento humano: Una de las estrategias de mayor fortaleza ha sido potenciar a su talento 
humano, para aunar esfuerzos y alcanzar los objetivos de la empresa. 
 Integración vertical hacia atrás: Tener sus propias plantaciones le da una ventaja 
competitiva, mejorando sus costos y eficiencia, lo que le permite ofrecer excelentes 
productos y rentabilidad a sus accionistas. 
 
1.3.2.  Logotipo 
 
Evolución 
 
1945  
 
Es el primer logo de la compañía. Refleja la fortaleza que quería alcanzar la empresa. La estructura 
del logo es en círculo, que comunica confianza; la claridad del mensaje genera seguridad e 
identificación de marca. 
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1960 
 
Es la tendencia de las impresiones a color, por lo que ALES busca un primer refrescamiento de 
imagen a través de un color tan llamativo como el verde. 
 
1975 
 
Se cambia al color azul debido a la fuerza que se buscaba dar a su producto estrella: jabón azul 
Maquinado Ales y presentarse en la industria como una empresa jabonera exitosa. 
 
1995 
 
Se refrescó la imagen de la marca con el mensaje "Una vida junto a ti", el cual se mantiene vigente. 
Se maneja un concepto de fuerza dadas las características de percepción sobre el color 
predominante, rojo, y se complementa por imagen con blanco y gris. 
 
1.3.3. Estructura organizacional  
 
La siguiente descripción es una muestra de lo que se encarga cada área que está encabezada por la  
vicepresidencia con sus respectivos colaboradores:  
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Agrícola y de Desarrollo    
 
Responsable de: 
 
 Generar una cultura organizacional que permita la optimización de los procesos 
productivos y su calidad, garantizando la competitividad del grupo.  
 Mantener un elevado rendimiento agrícola a través de buenas prácticas de sanidad vegetal, 
fertilización y mantenimiento del campo.  
 Incrementar la utilización de la capacidad de extracción. 
 Desarrollar los proyectos especiales en las plantas industriales, de extracción y elaborados.   
 
Dirección de Operaciones 
 
Responsable de: 
 
 La administración de los procesos industriales de elaborados, asegurando calidad, cantidad 
y eficiencia, garantizando así la competitividad de los productos en el mercado. 
 Mantener tecnológicamente actualizada la infraestructura industrial. 
 
Maquinaria y Equipos 
 
Responsable de:  
 
 El crecimiento de la unidad de negocio de Maquinarias mediante la incorporación de líneas 
de acuerdo con los objetivos estratégicos.  
 Mejorar los procesos comerciales y de servicio postventa de Maquinaria y Equipos. 
 
Mercadeo 
 
Responsable de: 
  
 Liderar el crecimiento de Industrias Ales a través de la búsqueda de nuevos negocios y/o 
alianzas, de acuerdo a los lineamientos estratégicos. 
 Asegurar la innovación de nuevos productos y nuevos negocios a través de las áreas de 
Mercadeo e Investigación y Desarrollo.  
 La definición estratégica y posicionamiento de las marcas y productos, y del diseño, 
desarrollo y control de los planes de negocio de cada una de las categorías que administra. 
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 Las relaciones con los aliados estratégicos que representa Industrias Ales. 
 Desarrollar negocios internacionales en los niveles que demanda la estrategia corporativa. 
 
Comercial 
 
Responsable de: 
 
 El diseño e implementación de un modelo comercial de alto desempeño que posicione a 
Industrias Ales como la mejor Comercializadora del país.  Tiene bajo su responsabilidad 
todos los procesos comerciales para los canales que atiende la compañía, incluyendo el 
trade marketing.  
 Generar una cultura de trabajo basada en procesos que asegure el liderazgo dentro de los 
mercados, con altos estándares de servicio y rentabilidad. 
 Manejar la cadena de abastecimiento en todas sus etapas, desarrollando una cultura de 
trabajo bajo estándares de alto nivel. 
 
Administración y Finanzas 
 
Responsable  de: 
 
 La coordinación, desarrollo y seguimiento de la Planeación Estratégica de Industrias Ales.  
 La formalización e implementación de procesos eficientes que aseguren un adecuado grado 
de control en la gestión de los negocios. 
 Diseñar, implementar y administrar los modelos de gestión. 
 La estrategia financiera y fiscal y de la exactitud, veracidad, integridad y oportunidad de la 
información contable – financiera. 
 Establecimiento de adecuados sistemas de información para todos los procesos de la 
organización. 
 Controlar la eficiencia de la Estructura Organizacional a través del continuo análisis de 
cargas de trabajo y resultados. 
 
Recursos Humanos 
 
Responsable de: 
 
 El diseño e implementación de un modelo organizacional que garantice a Industrias Ales 
un recurso humano satisfecho y altamente comprometido con los objetivos estratégicos. 
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 Desarrollo de las competencias y habilidades del personal, estimulando un alto desempeño. 
 Generar un ambiente de trabajo apropiado en todos los niveles y agrupaciones de la 
organización. 
 Establecimiento de políticas de promoción y planes de carrera con niveles de remuneración 
competitivos. 
 
1.3.4.  Organigrama 
 
 
   
  1.4. Productos de la empresa 
 
Referencia www.ales.com. 
 
En el año de 1944 incursionó en la fabricación de jabones para lavar ropa bajo el nombre de 
Victoria, con su característica singular: un color azul intenso que con el transcurso del tiempo y 
gracias a un proceso de modernización llegaría a convertirse en el primer jabón maquinado del 
Ecuador. 
 
PRESIDENTE
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AGRÍCOLA Y 
DESARROLLO
DIRECCIÓN DE 
OPERACIONES
MAQUINARIA Y 
EQUIPOS
VICEPRESIDENCIA 
MERCADEO
NEGOCIOS 
INTERNACIONALES
MERCADEO
INVESTIGACIÓN Y 
DESARROLLO
VICEPRESIDENCIA 
COMERCIAL
TRADE 
MARKETING
GERENCIA 
COMERCIAL
ADMINISTRACIÓN 
COMERCIAL
PROCESOS 
COMERCIALES
REGIONALES
AUSTRO
COSTA
SIERRA
VICEPRESIDENCIA 
ADMINISTRACIÓN 
Y FINANZAS
DIRECCIÓN 
RECURSOS 
HUMANOS
FINANZAS
SISTEMAS
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El “JABÓN MAQUINADO ALES” es el único en el mercado nacional que ha logrado fusionar la 
tradición e historia de una marca con la modernización y tecnificación industrial teniendo, como 
objetivo principal, dar solución a las necesidades actuales de los consumidores. 
 
Una amplia experiencia en el proceso de elaboración de jabones y un enfoque adecuado de 
marketing acompañado del fortalecimiento en el modelo comercial ha permitido consolidar al 
“Jabón Maquinado Ales” como el ícono indiscutible de las nuevas generaciones. 
 
Otro producto significativo de Industrias Ales constituye una de las marcas ícono en su portafolio, 
el aceite comestible ALESOL, cuyo nombre nace de la mezcla del nombre de la compañía más la 
palabra Sol. El sol se asemeja mucho al color del aceite (tono amarillo), además que irradia brillo y 
de alguna manera el aceite da brillo a las preparaciones.  
 
Los principales aciertos en el desarrollo de esta marca han sido ganar posicionamiento en el 
mercado de aceites, a través de la creación de relaciones duraderas y redituables con los clientes.  
 
Asimismo, mantiene su ímpetu por retener al cliente generándole valor y diferenciando al máximo 
su oferta a la de los competidores. La calidad es sumamente cuidada desde la selección de las 
materias primas. 
 
Para un mejor manejo tanto de producto como de marca se ha divido el portafolio en: 
 
1.4.1.  Productos de limpieza 
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1.4.2.  Grasas comestibles 
 
1.4.2.1. Aceites 
 
 
 
  
 
1.4.2.2. Finas mantecas vegetales 
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1.4.2.3. Margarinas 
  
 
 
1.4.3.  Socios estratégicos 
 
La fortaleza de Industrias Ales C.A. en el Mercado Ecuatoriano, le ha permitido ser un atractivo 
socio estratégico para compañías muy importantes a nivel mundial, las cuales le han confiado la 
distribución exclusiva de sus marcas más prestigiosas para el Ecuador. 
 
1.4.3.1. PROCTER & GAMBLE 
  
La sólida visión estratégica de Ales, su fortaleza y claro liderazgo en el mercado ecuatoriano, le 
permitió lograr en el 2002 una alianza con una de las compañías de consumo masivo más grandes 
del mundo y con presencia global como es Procter & Gamble, de la cual es su distribuidor 
exclusivo para el Ecuador. 
       
       
 
   
CUIDADO CAPILAR 
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1.4.3.2. 3M 
 
Referencia www.3m.com. 
 
Por más de 100 años, gente en todo el mundo ha encontrado en 3M las ideas y productos que 
solucionan sus problemas y hacen su vida mejor y más fácil, con más de 55,000 productos, más de 
30 tecnologías centrales y el liderazgo en la mayoría de mercados en el mundo. 
 
Durante el año 2008 Industrias Ales sigue con su línea expansiva en el campo de consumo masivo 
y firma la representación con 3M, empresa que representan en el Ecuador con la línea de limpieza 
para el hogar, Scotch-Brite, es la línea que mediante los canales que maneja la organización, se 
encarga de poner en el mercado, entre las que se puede mencionar manejando ciertas líneas de 
consumo como cintas adhesivas, esponjas, fibras, paños, guantes y escobas. 
 
       
 
 
CUIDADO ORAL 
 
 
 
     
 
       
CUIDADO PERSONAL                                ENERGÍA 
                              
LIMPIEZA 
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1.4.3.3. COPROBALAN 
 
A fines de 2011 inauguró en Manta la fábrica de balanceado, Coprobalan, en sociedad con Italcol 
de Colombia. En esta fábrica se elabora comida para perros y gatos, bajo la marca Italcan y Chunky 
para perros; y Chunky cats para gatos. 
              
 
 
1.4.3.4. CASE IH 
Industrias Ales C.A. ha sido el representante e importador de maquinaria de la marca Case IH, por 
más de cuarenta años, gracias a esta experiencia, a finales del 2012, Case Construcción, otorgó 
también a la empresa la representación a nivel nacional de la línea completa de maquinaria para la 
construcción. Siendo este un aporte adicional a la maquinaria agrícola. 
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1.5. Actualidad de la empresa 
 
1.5.1.  Nuevos desafíos 
 
Referencia Periódico “Yo Soy Ales” (2012). 
 
Los objetivos que se ha trazado la administración les lleva nuevamente a duplicar la compañía, para 
ello se han definido diez lineamientos estratégicos, unos nuevos y otros que ya fueron planteados 
anteriormente pero que, por su importancia, deben ser considerados nuevamente debido al 
escenario en que deben desarrollarse las actividades. 
 
 Reestructurar el modelo organizacional que fomente el crecimiento y desarrollo. Es 
importante revisar las estructuras internas, especialmente de las áreas claves, que le 
permitan a la organización implementar la visión estratégica. 
 Desarrollar un modelo de gestión corporativo enfocado a la productividad y eficiencia 
integrales. Es necesarios rediseñar los procesos de presupuestación, los sistemas de 
información gerencial, los esquemas de evaluación, de desempeño, y su seguimiento a 
través de parámetros de gestión. 
 Implementar un modelo de gestión del talento humano. Tenemos ahora una 
organización que supera los 2000 colaboradores. Para su gestión se requiere de mayores 
herramientas que permitan el desarrollo y bienestar de la gente y promueva la eficiencia en 
su desempeño. 
 Implementar un modelo comercial enfocado en la cobertura de todos los canales. Para 
ser exitosos en los mercados es preciso contar con una estructura comercial fuerte y 
eficiente, con adecuadas políticas y procedimientos, y con los mecanismos de soporte 
necesarios para potencializar la venta. 
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 Estructurar un área de marketing orientada al fortalecimiento de las marcas, 
innovación de productos y desarrollo de nuevos negocios. El mercadeo es básico en una 
empresa como Ales, es la actividad que percibe las necesidades del mercado, las traduce en 
productos y diseña las estrategias para alcanzar la preferencia de los consumidores. 
Marketing es innovación y desarrollo y es la actividad que orienta el crecimiento. 
 Explotar los mercados internacionales. El crecimiento estará mayormente sustentado en 
los mercados internacionales, allí esta las necesidades y las posibilidades de volúmenes 
importantes. Para esto es necesario contar con los productos apropiados, con calidad, en 
cantidades suficientes y a costos competitivos. De lo contrario es muy complicado 
competir. 
 Estructurar sólidamente el área de logística y compras. En una empresa del tamaño y 
complejidad de Ales es fundamental contar con sólidos procesos de Supply Chain 
Managent (SCM), en donde la planificación de la demanda, de los aprovisionamientos y de 
la producción, son los elementos básicos de gestión, deben complementarse con los 
adecuados esquemas de manejo de inventarios y una infraestructura física acorde a los 
volúmenes que opera la organización en sus negocios industriales y comerciales. 
 Ampliación y modernización de la infraestructura industrial y sus procesos.  Este es 
un lineamiento básico para mejorar la competitividad de le empresa. Las inversiones 
industriales han sido programadas una vez atendidos los lineamientos en lo comercial y 
agrícola, áreas que son ahora un importante soporte de la organización en su conjunto. Le 
tocó el turno a la industria y está en marcha un importante proyecto de ampliación y 
modernización industrial que nos llevará a cubrir las brechas frente a la competencia y 
mejorar las posibilidades de crecimiento. 
 Crecer y fortalecer la gestión en la actividad agrícola. Esta actividad que tuvo su 
desarrollo en la década anterior tiene ahora como objetivo ser más eficiente y rentable, 
pues las condiciones favorables de precios así lo exigen. 
 Crecer los negocios de maquinarias. La empresa ha manejado las líneas comerciales de 
maquinaria agrícola por muchos años y ha sido exitosa. Un mayor impulso a esta actividad 
le puede generar importantes márgenes para los siguientes años. Es importante dotar de 
recursos a esta actividad para que haya un crecimiento más acelerado conforme las 
tendencias del mercado. 
 
1.5.2.  Análisis de la empresa 
 
Industrias Ales es una organización que a pesar del los años que lleva en el mercado, no siempre ha 
planificado un crecimiento ordenado, los constantes cambios que cada día genera el mercado, ha 
hecho que su crecimiento sea disminuido y descontrolado, no tener políticas claras, siempre puede 
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llevar al caos, y no tener un plan de contingencia en muchos de los aspectos empresariales, lleva al 
cese de sus funciones. 
 
La organización a pesar de su desordenado crecimiento, en la actualidad plantea un modelo de 
trabajo en que cual de manera mancomunada, puede salir de cualquier bache en el que caiga. Hace 
un par de años empezó un proceso de cambio comercial, apuntando a nuevos clientes que durante 
mucho tiempo pasaron desapercibidos y hoy se dan cuenta de su importancia; uno de esos grupos 
de clientes son los externos, llamados puntos de venta de cobertura; estos no siempre fueron 
saciados su peticiones, no solo en el ámbito comercial sino que de manera totalmente 
despreocupada, el comunicacional; tal es así que durante muchos años no se hizo un trabajo en el 
cual se posicione día a día una marca o la imagen corporativa y  luego de algún tiempo de ser 
lideres en mercado, se les ha relegado a un segundo y tercer lugar en el modelo comercial 
competitivo. 
 
Pero el cliente más importante también fue desprovisto de herramientas, el cliente interno, el 
primero en promocionar a su organización, a este no se le dio el trato que se merecía y se lo manejo 
como entes que solo debían cumplir un trabajo mecánico, sin saber porqué o cómo, solo tenían un 
fin… el de crecer en el mercado. 
 
Con estos dos clientes ha empezado a planificar y enfocar cosas que no se tenían previsto en 
proyectos anteriores, han comenzado a ver a futuro y todo tiene una proyección, en lo externo se 
trabajará en posicionar una imagen y en lo interno, se promoverá un clima y cultura laboral que 
facilite su labor y que impulse los objetivos empresariales y por ende los personales. 
Mantener durante mucho tiempo objetivos fijos, no es siempre, una mente ganadora, a partir de lo 
encontrado en la investigación realizada, la organización se planteó una reestructura general, se 
diseñaron objetivos a corto, mediano y largo plazo, siempre haciendo parte a sus colaboradores de 
este proceso. 
 
La idea básica es mejorar el clima laboral; el mismo que se ve afectado por la falta de herramientas 
que generen la interacción de las personas y departamentos. La cultura es otro de los puntos que se 
atacará de manera consecutiva y fuerte, lo que Ales necesita es gente comprometida, que sepa qué 
hacer, cómo hacerlo y por qué hacerlo, colaboradores que sean los primeros clientes satisfechos por 
la organización. 
 
Replantear sus valores corporativos, como su visión y misión, fueron pasos que se dieron y que a 
corto plazo se espera que empiecen a dar su frutos, por todo lo antes mencionado. 
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Crear canales y medios de comunicación es uno de los pasos más importantes, desligarse de todo y 
unificarlo a la vez, es algo que requiere de manera primordial, precisa desligarse del correo interno 
para difundir algo, pero desean unificar la tecnología para que el proceso de sociabilización de una 
noticia sea eficaz y efectivo. Controlar los rumores de pasillo, es el siguiente paso, crear vínculos, 
sobre todo para limar asperezas y mejorar el ambiente, los chismes o rumores siempre crean 
inestabilidad y la planificación que está llevando en ejecución la empresa es mostrar que Industrias 
Ales, es una empresa grande, sólida, fuerte y sobre todo humana. Las carteleras siempre serán una 
herramienta silenciosa pero poderosa, mejorarla y mantenerla es la labor de todos y principalmente 
de la agencia encargada de manejar la comunicación interna. 
 
Promover las publicaciones periódicas donde un colaborador se identifique, será otra actividad 
comunicacional que se apoyará, para el crecimiento organizacional. 
 
El trabajo en equipo siempre será, fundamental para construir algo sólido, las bases siempre 
necesitan saber y estar informados de lo que pasa y ellos serán y se buscará la forma para que sean 
notificados de primera mano y con información veraz. 
 
Crear nexos sugiere un trabajo duro, pero si se pone en práctica la planificación que se centra en los 
pasos de: 
 
Sociabilizar, Comunicar, Mejorar y Relacionar; están convencidos que la empresa tendrá una 
planificación comunicacional lo suficientemente fuerte como para dar soporte de manera oportuna 
y coherente a todos sus clientes, tanto externo como internos. Y saber intervenir y solucionar los 
problemas o inconvenientes que se desarrollen durante el proceso de evolución y cambio. 
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CAPÍTULO II 
 
2. COMUNICACIÓN 
 
2.1. Definición  
 
"La comunicación es una de las actividades humanas que todo el mundo reconoce pero pocos 
pueden definir satisfactoriamente. Comunicación es hablar uno con otro, es televisión, es difundir 
información, es nuestro estilo de peinado, es crítica literaria: la lista es ilimitada" (Fiske y Anzola, 
1984, Pág.146) 
 
La palabra Comunicación proviene del latín Communicare, que significa compartir algo, poner en  
común, comunicarse, hacer comunidad Ello indica que la comunicación es un fenómeno que se da 
en dos o más seres humanos y que trata de "poner algo en común" en "la Comunidad".  
 
“La comunicación es una actividad inherente a la naturaleza humana  que  implica  la  interacción  y  
la puesta en común de mensajes significativos, a través de diversos canales y medios para influir, de 
alguna manera, en el comportamiento de los demás y en la organización y desarrollo de los sistemas 
sociales. Se considera a la comunicación como un proceso humano de interacción de leguajes que se 
encuentra más allá del traspaso de la información. Es más un hecho sociocultural que un proceso 
mecánico.” (Vásquez, 2007, Pág. 9). 
 
Para realizar el proceso de la comunicación no debe existir solo dos o más sujetos, sino tener en 
común al menos un significado entre los mismos. Siendo el significado la idea o representación 
mental que hacemos de algo. 
 
Toda actividad humana tiene que ver con la comunicación por eso se la cataloga como 
multidisciplinaria. Para diagramar el proceso de comunicación se tomará el modelo de Shannon y 
Weaver que nos presenta como muy sencillo y lineal, siendo un modelo mecanicista, 
principalmente usado para las telecomunicaciones.  
 
"El modelo nos dice que una  fuente emisora selecciona los diversos signos  de  un  alfabeto, 
organizando  con  ellos  un  mensaje  (organización  secuencial), que  es transmitido  mediante  la 
emisión de señales o estímulos físicos, mediante un canal electrónico o mecánico y las señales son 
recibidas por un mecanismo receptor, que también las decodifica” (Sánchez, 2007). 
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Aplicado a la comunicación: 
 
El Emisor emite un Mensaje que es enviado por los Canales de Comunicación los mismos que 
llevan al Perceptor, siendo este quien lo interpreta o percibe según sus conocimientos; a su vez 
puede interactuar y cambiar sus papeles con el Emisor. 
 
2.2. Comunicación Organizacional 
 
Los cambios que se desarrollan en la actualidad hacen que cada organización o institución trate de 
dar a sus públicos internos y externos un plus, por el cual ellos siempre estén en la palestra del 
mercado competitivo. La mejor forma de exponer sus ideas es comunicando, esta comunicación se 
la hace siempre con el afán de posicionar en el mercado algo, para obtener un beneficio. “Las  
organizaciones en su afán de supervivencia y posicionamiento tomaban en cuenta  el elemento  
económico y no daban lugar a otros aspectos, entre ellos la comunicación” (De Castro y López, 
2006, Pág. 30-31) 
 
Se considera que la comunicación organizacional es un proceso lógico que investiga las barreras de 
comunicación, analiza su grado de incidencia en una empresa, planifica las estrategias a través de 
mensajes para eliminar las barreras y provocar flujos de comunicación que generan conocimiento 
general de la filosofía empresarial, procesos de motivación y autoestima y por ende públicos 
internos más productivos y fidelidad en los externos. 
 
"La organización consiste en ensamblar y coordinar los recursos humanos, financieros, físicos, de 
información y otros, que son necesarios para lograr  las  metas, y en actividades  que incluyan atraer 
a gente a la organización, especificar las responsabilidades del puesto,  agrupar tareas en unidades 
de trabajo, dirigir y distribuir recursos y crear condiciones para que las personas y las cosas 
funcionen para alcanzar el máximo éxito." (Ferrell; Hirt; Ramos; Adriaenséns & Flores, 2004) 
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La comunicación organizacional, es la encargada de trasmitir a los públicos un mensaje que 
contenga, cómo desarrollar un trabajo eficaz, eficiente; y recalcar la cooperación entre los 
colaboradores de la organización. 
 
Por medio de los mensajes enviados las personas encargadas de los mandos medios y altos, dictan 
las normas y funciones a desarrollar por sus colaboradores y a su vez, los superiores están 
informados de las actividades que realizan los trabajadores. La comunicación organizacional 
fomenta el trabajo en equipo posicionando un pensamiento en el colectivo, para poder conseguir 
los objetivos de cada una de las partes. 
 
La comunicación organizacional trabaja con dos públicos: el interno los colaboradores o 
trabajadores y el externo, los clientes, accionista o demás organizaciones del mercado. Para cada 
uno de estos públicos se trabaja un tipo de comunicación específico que se detalla a continuación. 
 
2.2.1. Comunicación Externa 
 
“La comunicación externa implica dar y recibir información entre organizaciones y sus entornos 
relevantes." (Kreps, 1995, Pág. 254)  
 
Comunicación externa es todo el proceso de información que se envía desde la organización y esta 
direccionada hacia los públicos externos, accionistas, clientes, proveedores, autoridades 
gubernamentales, medios de comunicación, organizaciones del mismo sector productivo y  
ciudadanía  en general; con el objetivo de conectarse, dar a conocer o posicionarse de manera 
positiva en este entorno.“Esta herramienta fundamental debe utilizar canales externos efectivos 
(convencionales o no convencionales) para que el mensaje informe de una manera eficaz” (Kreps, 
1995, Pág. 305)   
Los principales objetivos que la comunicación externa son: 
 
 Gestión de la imagen 
 Relación de la organización con su entorno 
 Gestión del diálogo de la corporación con sus diferentes públicos 
 
2.2.2. Comunicación Interna 
 
“La actividad que se realiza dentro de una organización para mantener las buenas  relaciones entre 
los miembros de la empresa por medio de la circulación de mensajes originados por los diversos 
medios de comunicación, con el objetivo de proveer  comunicación, unión, motivación; y, así 
alcanzar las metas establecidas por la   organización” (Trelles, 2001) 
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La comunicación interna trata aspectos tales como la obtención y difusión de la información; con el 
afán de facilitar la toma de decisiones, las distribución de funciones, la elaboración y propagación 
de planes, programas o proyectos; este, es una fuente importante de fortalecimiento entre los 
diferentes nivel de mando y trabajo dentro de la empresa. 
 
La comunicación interna tiene los siguientes caracteres: 
 
Sotelo (2001) señala que: 
 
a. Cualquier  institución,  aunque  su  estructura  tienda  a  descentralizar  las  tareas  y  a  dar  
autonomía  a  las unidades, siempre presenta una jerarquía para facilitar la toma de 
decisiones. 
 
Por eso, la comunicación se orienta en cuatro sentidos:  
 
1. Un sentido descendente, en el que la relación informativa está mediatizada por  el  rango,  
y  que  suele  caracterizar  la  comunicación  entre  directivos  y subordinados,  cuando  se 
transmiten órdenes y decisiones incuestionables;  
  
 
 
b. 2. Un sentido ascendente, también influido por la posición jerárquica,  propio de los  
empleados al expresar demandas, o justificar ante la dirección el cumplimiento de las 
órdenes. 
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      3.  El tercer sentido lo encarna  la  comunicación  horizontal,  llevada  a  cabo  entre miembros  
de  áreas  funcionales  que  es encuentran en el mismo nivel. En este caso existe una 
relación informativa más equilibrada, si bien debe contarse con que no todas las áreas 
tienen el mismo peso en el conjunto. 
 
      4.    Comunicación diagonal, es la que cruza distintas funciones y niveles de una organización y 
es  importante cuando los miembros de la misma no pueden comunicarse por medio de los 
demás canales de comunicación.   
 
c. La  comunicación  interna  puede  practicarse  en  un  plano  verbal  o  no  verbal.  Aunque  
parece  obvia,  la distinción ha  inducido  a  investigar  sobre  los  códigos  no  verbales  
compartidos  por  los  miembros,  que remiten a lo  intuitivo  y  lo  psicológico,  y  que  en 
muchas  ocasiones  brindan  la  clave  para descubrir  la autenticidad de una institución.  
 
d. Dentro  del  plano  verbal,  la  comunicación  interna  se  desarrolla  bajo  forma  oral  o  
escrita,  y  de  modo directo o mediano. Puesto que la idea de organizar comporta rigor y 
formalidad, por lo general se piensa que el mejor vehículo para lograr estos fines es la 
comunicación escrita. 
e. Respecto a los individuos involucrados, la comunicación interna puede ser interpersonal o 
de grupo, según las circunstancias, se realiza bajo condiciones formales e informales. 
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2.3. Identidad  
 
Al igual que las personas las empresas tienen ese "especial" que los caracteriza, muchas de ellas sin 
saberlo y siendo manejada correctamente esto facilita la posición que tenga o pueda a tener en el 
mercado, para Joan Costa  la identidad corporativa se basa en “lo que se dice y lo que se hace”.  
 
"’Lo que es’ intrínsecamente, consiste en primer lugar, en su estructura institucional o fundadora: su 
estatuto legal, el histórico de su desarrollo o de su trayectoria, su directorio actual, su domicilio 
social, el organigrama de actividades y filiales, la estructura del capital y sus posesiones. ’Lo que 
hace’ es la actividad mayor alrededor de la cual se crea todo el sistema relacional y productivo: una 
técnica, líneas de productos o de servicios más o menos coordinados, una estructura de precios y 
características de distribución, cuyo conjunto de actividades está sancionado en forma de resultados 
comerciales y financieros." (Costa, 1995, Pág. 3) 
 
Etimológicamente proviene del vocablo latín Ídem  que quiere decir ser idéntico a sí mismo y no a 
otro; por ellos se resalta que la identidad corporativa debe ser única para cada organización. 
 
"La identidad corporativa, es el conjunto de facetas que nos define lo que es la corporación y es 
reconocido por los demás." (Sempere, 1992) 
 
Para Joan Costa (2006) la identidad corporativa; "Es la percepción que tiene sobre ella misma, algo muy 
parecido al sentido que una persona tiene de  su propia identidad. Es algo único. Incluye el historial de la 
organización, sus creencias y filosofía, el tipo de tecnología que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella 
trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias.” 
 
Entendemos por identidad a la personalidad de la organización, para demostrar esta personalidad, 
es fundamental tener definido lo concerniente a misión, visión, objetivos y valores de la 
organización, con la finalidad de evitar distracciones. La identidad tiene como propósito principal, 
dar a los clientes una idea de lo que puede esperar en lo que a productos, servicios y precio se trata; 
asegurando de esta manera un cliente fiel a sus productos o servicios. 
 
2.4. Imagen  
 
La opinión; representación mental; que se tiene de una empresa, es decir todo lo que es para los 
clientes y colaboradores.  La Imagen Corporativa “es la personalidad de la empresa, lo que 
simboliza, dicha imagen debe estar impresa en todas partes que involucren a la empresa para darle 
cuerpo, para posicionarla en el mercado” (Hefting, 1991) 
Klaus Schmidt (1995) define el concepto de imagen:  
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"Como el conjunto de creencias y asociaciones que poseen los públicos que reciben comunicaciones 
directas o indirectas de personas, productos servicios, marcas, empresas o instituciones. La imagen 
es una representación mental y virtual. Es una toma de posición emotiva. Puede haber casos en que 
una razón lógica y material haya articulado una imagen positiva o negativa, pero esta razón se 
transforma en todos los casos en creencias y asociaciones; y la imagen configurada es siempre un 
hecho emocional." 
  
 
 
La imagen corporativa se produce al ser recibida.  El público recibe continuamente mensajes 
transmitidos de manera intencionada o no. Es la manifestación visual de una empresa o asociación 
por medio de la forma, el color y movimiento, con el objeto de representar de manera coherente y 
tangible una identidad corporativa. En una relación más simple la Imagen es el resultado de la 
identidad, sumado el manejado correcto de la comunicación.  Es importante el cuidado de la 
imagen por ello Joan Costa da algunas razones por las cuales vigilar la misma; pero más que la 
forma para cuidar son las características de una imagen corporativa adecuada: 
 
 Destacar la verdadera identidad de la organización.  
 Transmitir notoriedad y prestigio.  
 Reflejar la auténtica importancia y dimensión de la organización.  
 Conseguir una opinión pública favorable.  
 Organizar el futuro de la organización.   
 
Se trata de posicionar a la organización en la mente de los públicos meta, al igual que se inserta un 
producto en el mercado. 
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2.5. Cultura Organizacional 
 
La cultura: 
 
"Es como un conjunto trabajado de maneras de pensar, sentir y de obras más o menos formalizadas 
que aprendidas, compartidas por una pluridad de personas, sirve de un modo objetivo y simbólico a 
la vez para constituir a esas personas en una colectividad particular y distinta." (Vásquez, 2008) 
 
Durante la década de los 80, es cuando inicia el interés de conocer acerca de la cultura 
organizacional, principalmente fue relacionado por la competitividad y productividad que se dio 
entre los Estados Unidos y Japón, con el desarrollo de productos y posteriormente con el de las 
fabricas. 
 
"La cultura empresarial es un conjunto de hipótesis fundamentales que estructuran el conjunto de 
comportamientos de gestión en  la  empresa;  es  el  fruto  de una larga  experiencia,  el  resultado  
de  un  largo  proceso  de aprendizaje:  por  tanto  sería  presuntuoso  en  cambiarla  o  en  marcarle  
una  dirección determinada." (Thevenet, 1992, Pág. 55) 
 
La cultura organizacional es la identificación de una empresa y se muestra en la forma de actuar 
durante la presencia de un problema, las formas y posibilidades de adaptarse a los cambios, además 
de las creencias en la organización, que se transmite entre los colaboradores como una manera de 
actuar y pensar. 
 
“La cultura organizacional constituye la fuente invisible donde la visión adquiere su guía de acción, 
donde los proyectos de transformación dependen del talento y de la actitud de la dirección para 
cambiarla de acuerdo a las exigencias del entorno” (Vásquez, 2008) 
 
Todo colaborador de una empresa u organización pertenece a una cultura o subcultura, el 
conocimiento de esta es favorable, tanto para los trabajadores como para los directivos o altos 
mandos. El conocimiento de la cultura organizacional facilita el entendimiento del funcionamiento 
de las organizaciones; así proporciona tanto a los empleados como a los directivos a prevenir 
conductas, lo que les permite saber cómo actuar en cada situación sea positivo o negativo, facilita 
los cambios, evita conflictos y facilita la integración entre colaboradores. 
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2.6. Clima Organizacional 
 
“Es claro que las personas que se sienten a gusto en su trabajo, que disfrutan lo que hacen y tienen 
buenas relaciones personales tanto con sus superiores como con  sus  compañeros,  pueden  rendir  
mucho  más  y  representar,  en  últimas,  el activo más valioso para la empresa, no solo por su 
presencia, sino por los aportes que  puede  ofrecerle  a  ella,  de  allí  que  actualmente  las  
compañías  hayan empezado a transformar sus formas de pensar y actuar frente a los individuos, por 
esto  han  pasado  de  un  interés  netamente  instrumental  que  representaba el hombre hace varios  
años,  visto  como  un  elemento  o  como  un  medio  para  los beneficios de las organizaciones, a un 
interés más por los aspectos personales y psicológicos de sus miembros, considerando que en ellos 
se encuentra cifrado el éxito  de  la  organización  y  por  ende  la  productividad  y  rentabilidad  de  
la empresa” (Toro, 2004) 
 
A los encargados de medir el ambiente laboral no le es fácil esta tarea, a ciencia cierta no es posible 
evaluar si se encuentra acoplado a la organización, si goza de buenas relaciones interpersonales o si 
están comprometidos con la empresa. A pesar de realizar controles; que en su mayoría son 
encuestas; los resultados que obtienen no siempre son atendidos con la rigurosidad que se merece 
por tratarse de un tema clave en la organización. La  confianza  de  expresar  ideas  sin  pensar  en  
futuros inconvenientes,  el  sistema  de comunicación interno y externo y el diseño organizacional, 
son uno de las características que promueven un clima organizacional creativo y atractivo para ser 
implementado en una organización o institución. 
 
“La calidad duradera interna del entorno que tienen sus miembros lo cual influye en su 
comportamiento, ese entorno puede ser medido en termino de valores basado en el conjunto  de  
característica o atributos que  se plantea  y  pueden  ser orientados con la utilización planificada de 
mensajes de motivación" (Cees y Van Riel, 1997, Pág. 315) 
 
El clima nace de los conflictos que pueden existir entre los colaboradores o entre la organización y 
sus trabajadores; estos reaccionan con puntos de vista, emociones, criterios, pensamientos, 
actitudes o sentimientos ante las normas o filosofía que plantea la empresa. 
 
El clima refleja y demuestra el ánimo y ambiente que existe en lo laboral, la misma que siempre es 
prioridad sea de manera cordial y afectiva entre los colaboradores. 
 
Ser eficaz y eficiente es la tarea primordial del colaborador en la organización, cada uno de los 
trabajadores debe tener claras sus funciones; con esto el clima laboral se ve favorecido por 
incrementar la productividad la misma que influye en el resto de compañeros de su departamento y 
en toda la empresa. 
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2.7. El valor de la comunicación en la empresa 
 
La comunicación al ser una ciencia social se encuentra rodeada e interrelacionada con todo el ser 
humano, su entorno social y la empresa como organización donde desarrolla sus funciones 
laborales no podía ser la excepción. 
 
Para entender la relación con su entorno partimos de la premisa de “Entiendo la comunicación 
como el acto de relación entres dos o más sujetos, mediante el cual se evoca en común un 
significado” (Paoli, 1983, Pág. 11). Manejar los mismos significados siempre será un proceso 
exitoso de comunicación; al interrelacionarnos con gente con la que se marca una diferencia de 
conocimientos, habilidades, expectativas, motivaciones, etc.; es importante manejar experiencias en 
común, para poder facilitar el entendimiento, llegar a lograr acuerdos, conexiones y aceptaciones 
de las diferentes necesidades empresariales para lograr la consecución de los objetivos.  El ser 
humano al asociarse con otros seres humanos maneja una conexión, la misma que es la base para la 
creación de una organización, esta extenderá su relación no solo con los seres que la crearon sino 
con todo el contexto que lo rodea, es decir que se conectará con seres humanos tanto que 
pertenezcan o no a dicha organización, siendo la comunicación la herramienta fundamental para 
establecer dicha relación. 
 
“La Comunicación como un sistema coordinador, cuyo objetivo es la armonización de los intereses 
de la institución con los de sus públicos, a fin de facilitar la consecución de sus objetivos específicos 
y a través de ello contribuir al bienestar social y al desarrollo nacional” (Muriel y Rota, 1983). 
 
La empresa como tal, se maneja o trabaja en base a una serie de  valores empresariales, que son los 
que marcan la trayectoria del diario vivir, hasta alcanzar los objetivos, la visión y misión son los 
principales objetivos a idealizarse, los mismos que son creados para un crecimiento y 
emprendimiento constante de parte de los colaboradores. Llegar a la consecución de estos, es la 
idealización total de la organización, una vez que se llega a los mismos; si es que así fuera; es 
necesario el planteamiento de nuevos objetivos, siempre enmarcando la posible consecución de los 
mismos. 
 
Las organizaciones al existir como tales, generan “comunicación”; es decir crean interrelación, 
conexiones y fluidos comunicacionales, que necesariamente no sean los correctos,  se da una 
especie de comunicación desordenada que es en el mayor de los casos el manejo de información 
informal, la misma que siempre genera un caos, esto generando conflictos, que dentro de una plan 
empresarial no estaban tomados en cuenta lo que generará no solo desconfianza en los públicos 
internos, sino que se manejará una imagen que no es la adecuada para los públicos externos. Para 
esto existe la comunicación organizacional, la misma que será la encargada de generar 
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comunicación y medios formales por los cuales se mantendrá informado a sus colaboradores en 
todos sus niveles y así evitar caer en una entropía positiva. 
 
“Orientar los flujos de comunicación interna en un sentido tal que colaboren al logro de los objetivos 
tanto de la institución como para los públicos internos y afectan las actitudes y opiniones de estos 
públicos internos buscando reforzar las que favorecen el logro de dichos objetivos y modificar las 
que de alguna manera las obstaculizan” (Muriel y Rota, 1983). 
 
Pero el manejo de la institución no solo se centra en dar flujos correctos de comunicación, sino que 
también deben ser manejados de una manera tal, que los mismos públicos creen una 
retroalimentación para obtener y analizar si los medios y la información que circula fue receptada 
de la forma en la qué y para qué fue creada. La retroalimentación es el resultado del proceso de 
comunicación, la que se genera al recibir un mensaje sea cual sea su contenido. Esta es una 
herramienta muy útil al momento de enviar un mensaje, porque esta nos marcará la pauta del modo 
en que fue recibido, en que niveles, cuáles fueron sus alcances y sus posibles reacciones ante el 
mensaje que fue emitido. 
 
“Si concebimos el papel de la comunicación en la empresa como determinante en el mantenimiento 
de las buenas relaciones interpersonales, debemos asumir una posición en contra de las prácticas 
administrativas que fomenten la existencia de una única forma de comunicación.  Es así como el 
valor y la importancia de las buenas comunicaciones en la organización se pueden apreciar en 
situaciones críticas o de conflictos” (Niño, 1993). 
 
Los  valores empresariales en la mayoría de los casos se los plantea en base al constante cambio 
que se lleva a nivel global, el mundo está fluctuante en el cambio económico, político o territorial; 
todo este cambio crea y hace un remesón en las bases sociales que lo que tratan es de entender la 
nueva dinámica que surge en su entorno y buscan nuevas herramientas para que el cambio sea 
menos brusco y más manejable a nivel personal y social, encuentran en la comunicación una 
herramienta importante para dar a conocer sus opiniones acerca de la evolución que día a día tienen 
las organizaciones en todos sus ámbitos. 
 
La economía como fuente cambiante del mundo cada día plantea nuevas expectativas de compra y 
venta, las misma que genera en las empresas la necesidad de estar a la par de la creciente economía 
y la sobre producción de cierta mercancía, es así, que desde hace unos cuantos años se empezó no 
solo a fomentar el consumo y la adquisición de los productos a los clientes externos, sino que se 
volteó la mirada, se dio un cambio y se empezó a ver a la interna, a la persona que trabaja a diario 
para que los externos sean los satisfechos. En la actualidad existen departamentos especiales en las 
organizaciones que velan no solo por la correcta remuneración en los clientes internos, sino 
también están concentrados en satisfacer las necesidades como seres humanos sociales; para 
conseguir un cliente interno satisfecho y así conseguir sus objetivos que están basados en la 
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dinámica de mercado y con esto se genera la selección del personal idóneo para laborar en las 
organizaciones, los mismos que deberán cumplir ciertos requerimientos, para que al ingresar al 
mercado competitivo interno de las organizaciones, la transición a nivel empresarial sea el del 
menor impacto posible. 
 
 “La falta casi absoluta de comunicación entre las organizaciones y sus públicos, trae como 
consecuencias, graves inconvenientes” (Muriel y Rota, 1983). 
 
Todos los entes sociales estamos en constantes adaptación a los cambios, pero la comunicación en 
las organizaciones, surge como un modelo de dar al factor humano toda la importancia que se 
merece en el constante proceso de cambio sobre todo económico. 
 
Es primordial que en la empresa existan canales de comunicación entre los diferentes niveles de 
trabajo, es indispensable manejar políticas que mantenga informado y comunicado entre cada uno 
de los colaboradores, como decía Antonio Paoli (1983, pág. 16) “La sociedad no puede ser tal sin la 
comunicación y no puede transformarse sin la información”. 
 
Las organizaciones que más rápido se adaptan y efectúan el cambio son las que van entendiendo 
que papel es el que desempeña la comunicación, los beneficios en el clima laboral, es decir, que 
apoya las acciones de los colaboradores y las induce hacerse colectivas, para tener una integración 
más adecuada y por ende un fortalecimiento que garantice el cumplimiento de sus labores de la 
mejor de las formas. 
 
A partir de los constantes estudios que generaron los cambios, varios son los ajustes que se 
realizaron a los tipos de comunicación, no son solo los públicos internos y los externos a los que se 
debe mantener correctamente informados y de maneras distintas satisfechos. Sino también debe 
existir como regla del cambio, una constante correlación con las otras empresas, organizaciones 
inclusive instituciones; se debe mantener una comunicación activa con el fin de saber qué, cómo y 
cuándo hacer tal o cual cosa la competencia o las instituciones del estado; el constante cambio 
también genera una serie de políticas a nivel macro; tomando esto como ente principal al Estado; y 
las nuevas o las modificaciones de las antiguas normas para funcionar en dicho territorio nacional. 
 
“Los sistemas sociales u organizaciones constan de un número de individuos, grupos o 
departamentos, cada uno de los cuales es un subsistema dentro de un sistema total”  (Muriel y Rota, 
1983). 
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 Al ser cada uno de los entes u organizaciones, completamente diferentes entre ellos, se debe tener 
en cuenta, de qué forma se va a comunicar con ellos, que medios, estrategias y políticas de 
comunicación se pueden usar, pero todas con el fin de siempre lograr los objetivos planteados por 
cada uno de ellos. 
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CAPÍTULO III 
 
3. ORGANIZACIONES Y TALENTO HUMANO 
 
3.1. Organizaciones e instituciones 
 
Muchas son las veces que se usan los términos organización e institución como sinónimos de una 
misma entidad, si bien tienen cierta relación; como la que las dos son superestructuras dinámicas, 
es decir, “Son superestructuras en tanto están por encima de los individuos (los preceden y los 
suceden) y son dinámicas porque no están cristalizadas sino que cambian de acuerdo a la sociedad 
y el momento histórico.” (Cavalleri, 2011). 
 
3.1.1. Organizaciones 
 
Para la Real Academia de la Lengua Española; Organización, es la asociación de personas regulada 
por un conjunto de normas, en función de determinados fines. El fin de las organizaciones es la 
producción de bienes, productos o servicios. 
 
Thompson (2007) plantea que organización puede ser vista como entidad y actividad. Como 
entidad, entiende que la organización es un sistema ordenado, coordinado y regulado por normas, 
que se encuentra conformado de recursos humanos, financieros, físicos y otros. Para lograr el 
cumplimiento del objetivo o meta. Como actividad entiende que la organización debe coordinar, 
disponer y ordenar los recursos disponibles y las actividades necesarias para lograr el fin propuesto. 
 
“Se define a la organización como un sistema socio-técnico integrado, construido para la 
realización de un proyecto concreto, tendiente a la satisfacción de necesidades de sus miembros y 
población o audiencia externa, que les otorga sentido.” (Schlemenson, 1990). 
 
Para Leonardo Schvarstein, (2004) se refiere: a las organizaciones se definen como: 
 
 Sistema de actividades que desempeñan sus miembros y que persiguen un fin determinado 
en la sociedad. 
 Entidades compuestas que determinan un proceso de constante interacción. 
 Medios para crear, conservar, transmitir y modificar el conocimiento. 
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Las organizaciones pueden ser públicas, si su capital de funcionamiento corresponde al cien por 
ciento al Estado; o Privadas, si son financiadas por personas naturales y/o jurídicas particulares, 
accionistas; los dos tienen fines de lucro. 
 
3.1.2. Instituciones 
  
“El término institución refiere a un concepto abstracto. Es un cuerpo normativo jurídico-cultural 
compuestos de ideas, valores, creencias, leyes, etc. que determinan una forma de intercambio 
social.” (Cavalleri, 2011). 
 
La  institución es un organismo que desarrolla una función de interés público, pero a la vez es la 
derivación de la actuación de las personas físicas y jurídicas que participan de la misma. 
 
Las instituciones son las que dictan o dan políticas o normas, que ejercen control o supervisión, no 
concreto; es decir; genera leyes, normas y principios que mediante lineamientos busca instaurar 
obediencia, las instituciones son las que atraviesan a las organizaciones. Se basan en el 
conocimiento social para su correcto funcionamiento, las mismas que propone o dicta soluciones, 
por ello, formula un orden, legitima y proporciona valores. La forma en que se relacionan los seres 
humanos, de una determinada sociedad, buscando el beneficio para el grupo. 
 
3.2. Gestión de Talento Humano 
 
Se atraviesa por una era en la que se relega al capital como eje central de una empresa, se deja la 
competencia por quien maneja la materia prima y se pasa a la cual, el talento humano es el centro 
de la organización, sabiendo que al mantener a los públicos internos satisfechos, no solo en ámbitos 
económicos, sino de bienestar emocional y psicológico, la empresa a través, de los colaboradores, 
tendrá un posicionamiento en el mercado; siendo reconocido en todos los niveles. 
 
Las personas pasan gran cantidad de tiempo dentro de su lugar de trabajo, las mismas que son 
piezas fundamentales para que la organización alcance el éxito. Por esto, es imposible la separación 
de estos dos elementos, puesto que siempre el uno dependerá indudablemente del otro. 
 
“La gestión del talento humano es un área muy sensible a la mentalidad que predomina en las 
organizaciones. Es contingente y situacional, pues depende de aspectos como la cultura de cada 
organización, la estructura organizacional adoptada, las características del contexto ambiental, el 
negocio de la organización, la tecnología utilizada, los procesos internos y otra infinidad de 
variables importantes.” (Chiavenato, 2003, Pág. 6). 
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La participación activa del colaborador en la actualidad es de vital importancia, los “trabajadores” 
pasaron a ser socios en donde las metas son negociadas y compartidas, se vinculan con la visión y 
misión de la empresa, existe una interdependencia entre colaboradores, los mismos que pasan a 
trabajar en equipos, se maneja un énfasis en el conocimiento y sobre todo se trata de crear una 
cultura laboral estable y armónica. 
 
Los administradores del talento humano deben ser personas que promuevan y faciliten la 
creatividad, innovación, trabajo en equipo, efectividad y sobre todo apoyo a la capacitación de su 
personal en forma permanente. 
 
“La planeación de talento humano se refiere a la manera como la función de recursos humanos 
puede contribuir a la consecución de los objetivos organizacionales y, al mismo tiempo, favorecer e 
incentivar la consecución de los objetivos individuales de los empleados.” (Werther, 2000) 
 
3.3. Gestión por Competencias 
 
“Gestión por competencias es un modelo de gerenciamiento que permite evaluar las competencias 
específicas que requiere un puesto de trabajo de la persona que lo ejecuta, además, es una 
herramienta que permite flexibilizar la organización, ya que logra involucrar la ejecución de la 
gestión de las personas en su Job Description, introduciendo a éstas como actores principales en los 
procesos de cambio de las empresas y finalmente, contribuir a crear ventajas competitivas de la 
organización.” (Muñoz, 2006). 
 
Las personas tienen una serie de atributos, conocimientos y destrezas, las mismas que las poseen 
siendo por adquisición o algo innato que es lo que determina sus competencias para realizar cierta 
actividad.  
 
El objetivo de las gestiones por competencias es estudiar, analizar y seleccionar a la persona que 
tenga las competencias idóneas para cumplir la función o vacante que deben desempeñar en la 
organización; por ello es importante definir las competencias principales para la organización; para 
con una base comenzar la selección.   
 
Los tipos de competencias son:  
 
 Por Conocimientos, son los que se adquieren en una formación académica. 
 Por Habilidades, son capacidades o cualidades de cada persona que le ayuda o facilita a 
realizar alguna actividad.  
Manejar un correcto sistema de Gestión por Competencias, da a la organización resultados 
positivos para la consecución de sus objetivos, pero la gestión por competencias no termina en la 
 38 
 
obtención del personal con mejores actitudes y aptitudes, al contrario, es un largo proceso por el 
cual se trata de incorporar nuevas o actualizar las competencias ya existentes dentro de la empresa; 
con esto cada nueva realización de capacitación, ayuda al progreso de la organización por que 
creará nuevas competencias, planteando nuevos objetivos. 
 
Utilidades de la Gestión por competencia: 
  
 Descripción del puesto 
 Integración de equipos de trabajo 
 Implantación de una cultura organizacional 
 Reducción de la barrera generacional 
 Apreciación del potencial 
 Dirección de objetivos 
 Gestión de cambio 
 Competencias clave de la organización 
 
3.4. Inducción 
 
Proviene del latín “inductio”; es la acción de conducir a o hacia, o introducir que traduce el griego 
(epagogé, derivado de epagein, conducir, llevar). 
 
La inducción es el proceso que proporciona a los empleados nuevos, información básica de los 
antecedentes de la compañía, en dicho proceso se muestra a los empleados sobre las actitudes, 
normas, valores y patrones de conducta que son esperados por la organización. 
 
El nuevo colaborador al ingresar a la organización se encuentra inmerso en un ambiente, que tiene 
políticas, normas, costumbres, procedimientos, programaciones, medios, etc., que serán extraños 
para él, por eso es vital la inclusión en la nueva cultura a la que va a pertenecer. “Cuando se 
selecciona y contrata a uno de los aspirantes a ingresar a la organización, es necesario no perder de 
vista el hecho de que una nueva personalidad va a integrarse a aquélla.” (Arias y Heredia, 1999, 
Pág. 486). 
 
“La Inducción busca la adaptación y ambientación inicial del nuevo trabajador a la empresa y al 
ambiente social y físico donde va a trabajar.” (Murcia, 2013). 
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Es importante dar este proceso el valor que se necesita, este marca siempre el éxito o fracaso de un 
colaborador en la nueva organización, por eso no solo se la debe tratar como un tema estrictamente 
ligado al departamento de Talento Humano, sino que debe ser tomado en cuenta por la parte 
comunicacional de la organización. 
 
3.4.1. La Inducción como estrategia de comunicación 
 
“La estrategia es una elección: la de los objetivos prioritarios de la identidad que hay que promover 
y de los recursos que hay que asignar para alcanzarlos. La estrategia  es una elección que se realiza 
en consonancia con el proyecto.” (Weil, 1992). 
 
Una estrategia de comunicación, está basada en alcanzar un objetivo u objetivos, en este caso se 
busca tener una herramienta, que teniendo el “sello” de la empresa; se ejecute de la mejor manera 
todos los procesos de los públicos internos y externos. 
 
“Una estrategia de comunicación,  fomenta cuantitativa como cualitativamente,   intercambios  de 
información, con el objetivo de que la comunidad conozca que es lo que sucede en su entorno, pero 
también este proceso debe servir para estimular una actitud positiva sobre las condiciones 
socioculturales en que se encuentra la organización, para determinar que tan viable es que se 
promuevan modificaciones de los valores,  las creencias, los ritos y los mitos, hacia  los trabajadores 
dentro  su actividad laboral y sobre  su pertenencia a la organización” (Arellano, 2012). 
 
La estrategia debe tener todo un proceso de creación de lo que corresponde mostrar, debe contar 
con las fases necesarias de creación, ejecución y evaluación las mismas que generarán una 
retroalimentación; la que nos dirá si el mensaje; en este caso, ha sido recibido de la manera correcta 
y lo que es más, fue recibido por él o los grupos que necesitaban ser atendidos con esta estrategia 
comunicacional.  
 
La cultura organizacional siendo parte de la comunicación, debe contribuir a un mejoramiento 
interno de la gestión laboral, a través de diálogos o información, esta debe crear armonía en la 
convivencia entre colaboradores en todos los niveles laborales. 
 
Una estrategia de comunicación debe estar basada en un estudio que sepa el medio en el que se va a 
proyectar, difundir, el tiempo que se lo va a exponer y la forma en la que se va a informar algo de 
la empresa. 
 
La estrategia siempre estará planteada desde un ámbito en el que el ser humano como tal, sea el eje 
central de la comunicación, puesto que estos son los principales motores por la que una 
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organización sobresalga de las demás y sobre todo, este es el ente primordial para que se de la 
comunicación. 
 
Por ello se trabaja conjuntamente con el área de recursos humanos para como primer acercamiento 
a la inducción, sea una coherente selección del personal con el cual desea contar la empresa para 
llenar dicha plaza de trabajo. Esta también es una etapa de comunicación, por el hecho que desde la 
primera entrevista que tenga el aspirante se le debe empezar a dar las pautas de lo que es la 
organización, para ver si está interesado en seguir el proceso de selección o a su vez directamente 
descartarlo por no estar dentro de los requerimientos de la empresa. Y si junta todos los 
requerimientos, se procede a una segunda estrategia, que será la de inducción donde se presentará a 
la empresa a más detalle. 
 
Al llegar el primer día de trabajo, luego de un largo y muchas veces tedioso proceso selección; 
muchas son las expectativas e incertidumbres con las que llega el nuevo colaborador, al no ser 
informados de una forma oportuna la llegada de este; se crea tensiones en el ambiente, debido a que 
muchas veces se tiene demasiadas expectativas de cada una de las partes, las mismas que si se 
empieza con un proceso traumático, tienen muy pocas probabilidades de cumplirlas. Es aquí 
cuando se analiza si los procesos de inducción que tiene la empresa son los adecuados para que el 
clima laboral no tenga una ruptura y se explote al cien por ciento las actitudes de los nuevos 
integrantes y sobre todo no cree apatía en sus nuevos compañeros. 
 
Durante el proceso de inducción se comete el error de sobre saturar de información, que en muchos 
casos no necesita ser conocida por el nuevo colaborador. Se cree que exclusivamente los cargos de 
dirección o altos mandos son los únicos que deben recibir una correcta inducción; con esta premisa 
caen en constantes errores lo que hace que el puesto cada vez este vacante, por no acoplarse o no 
haber entendido lo que requiere la empresa. 
 
La inducción es un proceso donde al colaborador se le da un conocimiento de la organización, su 
departamento y las funciones a realizar; lo que hace que este, tenga una imagen positiva de la 
empresa; facilitando la adaptación del mismo a su puesto, a la organización y a la nueva cultura. 
Con esto se espera explotar las potencialidades del nuevo colaborador y a su vez se garantiza un 
clima laboral agradable. 
La inducción como estrategia de comunicación, es importante y esencial dentro de un plan de 
comunicación; donde no solo se mostrará sus funciones, sino que se planteará una cultura 
organizacional que se debe mantener a través del tiempo y que sirva como referente para los 
nuevos ingresos de colaboradores a los diferentes departamentos. 
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“El compromiso también se genera con la capacidad que tiene la organización de comunicar al 
nuevo colaborador que ha sido seleccionado entre muchos y que por tanto su talento debe ser puesto 
al servicio de los resultados esperados, que las personas con quienes trabajará serán su equipo y no 
sus oponentes, de tal manera que las tareas iniciales no pueden ser de baja categoría ni un sustituto 
de las acciones principales por las cuales se le contrató, todo lo contrario, el diseño de la inducción 
debe permitir el reconocimiento de un trabajo de largo plazo que no está condicionado por las 
personas sino por los resultados que se esperan de él producto de su conocimiento, habilidad y 
actitud frente a la tarea asignada.” (Vecino, 2010). 
 
Una de las ventajas de verla desde la óptica de la comunicación, es plantear  y  hacer sentir un 
estado de pertenecía con la organización, la misma que sentirá que plantea retos profesionales y no 
se centra solo en deberes que cumplir. La inducción como estrategia de comunicación no concluye 
al poco tiempo de que el nuevo colaborador se ha insertado en su puesto de trabajo y ya cumple 
con sus funciones correctamente sin haber alterado el clima laboral; sino que esta da una pauta para 
continuar con la tercera fase de la estrategia; en la que se replantea la necesidad de mantener latente 
en la memoria de los colaboradores los objetivos empresariales y por lo cual se trabaja día a día. 
 
Es complejo el proceso de adaptación de un nuevo colaborador, pero si se maneja las herramientas 
comunicacionales adecuadas, él se dará cuenta en el tipo de organización que se encuentra, en la 
forma de trabajar y sobre todo en las expectativas que se tendrá; sabrá siempre que él manejará la 
información de primera mano para competir en el mercado laboral. 
 
La re inducción es otro proceso que se maneja como estrategia comunicacional, ya que si bien el 
colaborador ya está en la organización y desempeña sus funciones por largo tiempo; no quiere decir 
que la misma información que se manejó en un principio sea perenne y se eternice, muy al 
contrario una de las virtudes de la comunicación actual es el constante cambio de desarrollo de 
visiones, la que planeta que los colaboradores deben siempre estar al tanto de lo que ocurre, de los 
cambios o de las modificaciones que va teniendo la empresa con el pasar de los tiempos. Por ello 
mantener vigente una comunicación activa será una herramienta fuerte, para siempre recordar a los 
colaboradores que es lo que necesita la empresa, y qué es lo que ellos pueden dar a la misma, el 
recordatorio no solamente se deben centrar en el cumplimiento de sus funciones; sino también 
manejar nuevas metas personales que con una correcta comunicación entre toda las partes que 
conforman el sistema; así como mencionaba María Luisa Muriel - Gilda Rota “Todas las partes 
afecta al todo; toda acción tiene repercusión en la organización” (Muriel y Rota, 1980, Pág. 19). 
 
Por esto es importante el manejo de las políticas y estrategias de comunicación, para mantener 
siempre el equilibrio en la cultura organizacional y estar presta a contrarrestar cualquier anomalía 
que se presente en la organización. 
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CAPÍTULO IV 
 
4. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
4.1. Objetivos  
 
4.1.1. General 
 
Evaluar los conocimientos de los colaboradores con respecto a Industrias Ales C.A. en el ámbito 
comunicacional, para la creación de un Manual de Inducción. 
 
  4.1.2. Específicos 
 
 Definir la muestra a ser analizada. 
 Explicar la metodología. 
 Tabular los resultados obtenidos en la investigación. 
 
4.2. Tipo y metodología de estudio 
 
Industrias Ales C.A., cuenta con tres regionales; Austro, Costa y Sierra; las mismas que tienen un 
determinado número de colaboradores, siendo la Sierra donde se encuentra la mayor cantidad por 
ser la matriz de las operaciones comerciales. El estudio se realizó tomando muestras de las 
diferentes regionales en un número considerado, para que pueda ser una muestra fiable; por ello el 
número que se realizó es: 
 
Austro 12 
Costa 78 
Sierra 110 
 
Se planificó 217 encuestas, “de acuerdo al cálculo del tamaño de muestra” (Suárez 2011), de las 
cuales 17 personas no completaron el formulario de la forma correcta, por lo que se tomó una 
muestra de 200 colaboradores que concluyeron sus encuestas, siendo estos personal tanto 
operativos como administrativos de los diferentes departamentos. 
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Se entrevistó a 3 personas que representan los diferentes niveles jerárquicos obteniendo la 
percepción de cada uno de los niveles de mando. 
 
4.3. Diseño de investigación 
 
Investigación Cuantitativa; este método en una forma resumida, usa los números y la estadística, 
con una muestra significativa que sirva para proyectar y entender a toda la población. Se basa en 
encuestas que se realizaron dentro las distintas regionales donde Industrias Ales C.A., tiene sus 
principales centros de trabajo; la muestra tomada varía entre los diferentes niveles de mando y 
departamentos que compone dicha regional. Nos ayudó a proyectar, porque hizo partícipe a 
colaboradores que tienen poco y/o muchos años de servicio dentro de la organización. 
 
Investigación Cualitativa; este método explora las relacione sociales, para interpretar la realidad, la 
idea no se basa, en transformar a números lo observado o investigado, si no que se basa en 
interpretar y relacionar lo que se va a investigar; en este método el investigador no sabe a su 
totalidad lo que está buscando; para este caso a investigar, las entrevistas a personas relevantes de 
la organización, de los diferentes niveles jerárquicos, nos ayudó a extraer la descripción 
comunicacional que se ejecuta en cada nivel jerárquico de Industrias Ales C.A. 
 
4.4. Tabulación de resultados 
 
4.4.1. Análisis de resultados 
  
 
Gráfico 1. Género de los colaboradores encuestados. 
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La muestra tomada fue de 200 colaboradores, los mismos que pertenecen a las regionales de 
Austro, Costa y Sierra; siendo esta última la que tiene una mayor cantidad de colaboradores 
encuestados. 
 
La equidad de género se ve reflejada en el gráfico 1, el femenino representan el 46% que son 92 
colaboradoras y el 54% equivale a 108 colaboradores encuestados. 
 
Esta muestra fue tomada de la parte administrativa, correspondientes a los mandos medios y 
colaboradores pertenecientes a este nivel laboral, de las ciudades mencionadas anteriormente. 
Cada vez el género femenino ocupa más puestos en los diferentes niveles de mando, así como en 
los niveles no solo administrativos, si no también operacionales como seria, bodega, plantaciones o 
fábrica de productos o empaques. 
  
 
Gráfico 2. Tiempo en que los colaboradores encuestados trabajan en Industrias Ales C.A. 
 
Se dividió en 4 grupos a los encuestados, basándose en el tiempo de trabajo dentro de la 
organización, siendo el grupo más numeroso el correspondiente a los colaboradores de entre 1 a 5 
años de trabajo en la empresa. 
 
El siguiente grupo significativo son los empleados que llevan de 5 a 10 años, luego la de 
trabajadores relativamente nuevos, que es el de 1 mes a 1 año, esto es, por el momento en que se 
encuentra Industrias Ales C.A. que es un crecimiento enmarcado a incrementar ventas a nivel 
nacional. Finalmente están los colaboradores antiguos que con más de 10 años son una minoría, los 
mismos que fueron los pilares de un crecimiento constante que tuvo la empresa durante los años 
pasados y que cuentan con ellos para este nuevo proceso comercial. 
  
 45 
 
 
Gráfico 3. Se detalla si los colaboradores recibieron inducción en su ingreso a la organización. 
 
De la muestra tomada, se desprende que el 45% no recibió inducción, ni ningún tipo de 
presentación o acercamiento a la organización; simplemente ingresaron y empezó sus actividades 
laborales, el 12% que son 25 colaboradores, recibieron algo parecido a una inducción o fueron 
parte de la proyección de un vídeo institucional, mientas que el 43% que en su mayoría siendo los 
colaboradores que llevan de 1 a 5 años en la organización si recibieron una inducción o 
capacitación que les acerque a la empresa  o a sus funciones en lo laboral. 
 
A partir de las dos gráficas anteriores se plantea la siguiente, que muestra que porcentaje 
dependiendo del tiempo de trabajo recibió o no inducción. 
 
 
Gráfico 4. Porcentaje de colaboradores que recibieron inducción, de acuerdo al tiempo de trabajo. 
 
En la muestra obtenida, podemos observar que el 41% de los trabajadores que ingresaron en el 
último año son los que de una u otra forma han recibido una inducción, lo mismo ocurre con los 
que llevan hasta 5 años en la organización, pero se aprecia una descenso con el aumento de los 
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años de trabajo, por esos se muestra que apenas el 6% de las personas más antiguas en la 
organización recibieron algún proceso de inducción, o si lo recibieron fue en una pequeña cantidad, 
teniendo el conocimiento con el pasar de los años. 
 
Un promedio que se mantiene es la poca información que recibieron al ingresar a la empresa, 
incluso en los más nuevos colaboradores, al igual que los que recibieron un poco de inducción los 
que llevan de 1 a 5 años en Industrias Ales C.A., la muestra nos dice que si bien, el procesos de 
acercamiento a la empresa y al puesto de trabajo en los últimos años ha crecido en lo que 
corresponde a una práctica recurrente, se ha dejado vacíos, que se espera que con la creación del 
Manual de Inducción 2013, se reduzca los índices de colaboradores nuevos desinformados con los 
temas de la organización. 
  
 
Gráfico 5. Conocimiento de la misión de la empresa, ¿Qué hace la empresa? 
 
El gráfico, nos muestra que existe desigualdad en el conocimiento del que hacer de la empresa, el 
54% no la conoce y el 46% si sabe de ella; si bien los nuevos colaboradores reciben un proceso de 
inducción, esto no garantiza que la metodología o estrategia utilizada sea la óptima, este 
desconocimiento genera inestabilidad por no tener los objetivos claros del por qué fueron 
contratados, muchas veces este desconocimiento hace que el personal este en rotación constante 
con respecto al puesto de trabajo.  
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Gráfico 6. Conocimiento de la visión de empresa, ¿Hacia dónde va la empresa? 
 
Tener un rumbo establecido, siempre facilita las actividades diarias, con esto el objetivo final está 
establecido y todos trabajan en pos de alcanzarlo. 
 
El 51%, que conoce lo que la empresa quiere alcanzar, son colaboradores que llevan poco tiempo 
en la organización, puesto que la gente que sobrepasa cierto tiempo de trabajo, no conoce los 
nuevos cambios y objetivos de la organización y trabajan para una visión que ya no representa el 
objetivo final de la empresa, en este grupo está 49% de los encuestados. 
  
 
Gráfico 7. Conocimiento de los valores corporativos. 
 
Si bien la empresa, posee una serie de valores corporativos, los cuales esperan ser cumplidos, es 
alto el porcentaje de colaboradores que desconoce los mismos, 72%, esto pese a la campaña que 
lleva realizando Industrias Ales C.A. para difundir los mismo; el 28% que los conoce recomienda 
que no solo con gigantografías se puede promocionar dichos valores, puesto que si bien se percibe 
el mensaje al ingresar a la empresa, siempre se necesita de algún material que esté al alcance para 
recordar esto valores. En esta pregunta varia el rango de colaboradores que conocen los valores, 
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independiente de los años de servicio, ya que como se mencionó antes, constantemente existen 
campañas en la empresa que tratan de dar a conocer los parámetros que deben guiar a los 
colaboradores a la consecución de los objetivos. 
  
 
Gráfico 8. La historia de Industrias Ales C.A. 
 
Los resultados son diversos, en cuanto a la cantidad del conocimiento de la historia de Industrias 
Ales C.A.; el 44% no sabe cómo se inició, el 16% conoce lo básico, como quien y en donde fue 
creada y el 40% sabe cómo inicio, como evolución y en la actualidad con cuantas firmas 
extranjeras se tiene convenios de comercialización de productos. 
  
 
Gráfico 9. Estructura de la organización. 
 
El 40% de los colaboradores sabe la actual estructura de organización y que puesto ocupa él, en 
este proceso, el 15% está indeciso en conocer su posición en la empresa y el 45% no sabe 
actualmente su función y proyección dentro de Industrias Ales C.A. 
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Gráfico 10. Beneficios de la empresa con sus colaboradores. 
 
El 40% desconoce no solo los beneficios, sino también los derechos que tiene el empleador con 
ellos, un 23% sabe poco de esto y el 37% refleja que sabe los beneficios. 
  
 
Gráfico 11. Políticas de conducta de los colaboradores. 
 
Las políticas de comportamiento son pieza clave para el avance de los mismos, pero no se tiene 
claro este tema, por ello el 54% no conoce nada de políticas de comportamiento, el 32% sabe poco 
y 14% conoce todo con respecto a las políticas y normas de comportamiento. Con el pasar de cada 
una de las preguntas que intenta saber el conocimiento de la empresa, se nota una variación 
considerable, según se pudo averiguar; mediante la encuesta; porque no recibieron la información 
adecuada y correcta cuando ingresaron a la organización. 
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Gráfico 12. Información para realización de sus funciones. 
 
Las funciones a  realizar, si no se las detalla puede crear varias incertidumbres, en el grafico 
anterior se puede notar la falta de conocimiento con respecto al desarrollo de sus funciones, así es 
tal que el 51% no recibió la información necesaria y un 49% si recibió la información necesaria 
para realizar las funciones de su nuevo puesto de trabajo. 
  
 
Gráfico 13. Capacitación para realización de sus funciones. 
 
Los constantes cambios en el mercado muchas veces genera nuevos puestos de trabajo dentro de 
las organizaciones, el 44% de colaboradores si fue capacitado para realizar sus funciones y el 56% 
no tuvo capacitación en su puesto de trabajo. Es fundamental siempre estar a la vanguardia de las 
actualizaciones de funciones y conocimientos. 
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Gráfico 14. Importancia de la capacitación. 
 
En el gráfico 14, muestra una gran aceptación con respecto a la importancia de mantenerse 
actualizado en conocimientos para el cumplimiento de sus funciones; la muestra nos dice que el 
74% acepta que las capacitaciones ayudan al desarrollo en el ámbito laboral y el 26% de los 
encuestados, no considera que esto sea un parámetro importante para desempeñar sus labores. 
  
 
Gráfico 15. Conocimiento de los cambios en la organización. 
 
 En esta pregunta se obtuvo que un 70% de colaboradores no conocen los cambios que se dan en 
Industrias Ales C.A., y un 30% si está enterado de los mismos. Los colaboradores necesitan estar 
informados, sobre todo, por el proceso de evolución que mantiene la organización. 
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Gráfico 16. Formas y medios de comunicación. 
 
Manejar la comunicación como una de las principales políticas, es lo que plantea esta pregunta, 
puesto que no todos los colaboradores tienen los mismos medios o formas para poder informase de 
lo que ocurre en Industrias Ales C.A., así el 64% no conoce o califica como negativos los medios 
de comunicación por ello dicen que no existe formas y medios apropiados de comunicación, y tan 
solo un 36% del personal dice que los medios son los idóneos para estar informados. 
  
 
Gráfico 17. Inducción para colaboradores nuevos. 
 
Disminuir el impacto que puede causar el ingreso de un colaborador a la organización, cada vez es 
considerado como algo primordial, así piensan las personas encuestadas donde se muestra que solo 
el 9% no cree adecuado el proceso de inducción y un 91% ve con buenos ojos que se lleve a cabo 
dicho proceso; esto reducirá y favorecerá la transición que existirá por el nuevo integrante. 
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Gráfico 18. Informador adecuado para la inducción. 
 
Tener un buen informador o capacitador para el proceso de inducción es algo fundamental, en 
muchas de las organizaciones varias son las personas encargadas de este proceso, y varias toman a 
los colaboradores con más años de experiencia dentro de la organización para impartir el mismo, 
pero siempre es bueno tener una persona capacitada para realizar esta labor, el 43% prefiere que 
sea el jefe inmediato el que sea el encargado de este proceso, sea por crear afinidad o por 
conocimiento del capacitador, un 45% desearía que sea el jefe de personal por tener un 
conocimiento más amplio de la empresa y un 12% aceptaría que lo haga el director de RRHH para 
sentirse respaldado por la organización, esto indica que todos estarían favor de que lo realice la 
persona más capacitada dependiendo del cargo a realizar. 
  
 
Gráfico 19. Acciones efectivas para la inducción. 
 
Varias son las posibilidades que se plantean para una inducción así el 17% prefiere talleres, los que 
se vuelve participativos y sobre todo sacan de dudas al instante, el 24% elige vídeos, puesto que la 
parte visual es la que más puede captar varias cosas, un 28% son charlas, sobre todo elijen esta, por 
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la interacción que puede llegar a existir, así se crean lazos más estables y el 31% preferiría 
manuales impresos, ya que esto es un producto que pueden tenerlo y revisarlo cuando crean 
necesario, a su vez este contiene características de imagen que facilitan el aprendizaje. 
Una de las opciones por la que fueron seleccionadas tal o cual medio de capacitación, es por el 
mecanismo y uso del tiempo que cada uno puede llegar a  tener. 
  
 
Gráfico 20. Re inducción a colaboradores. 
 
Los datos recopilados nos muestran que sin importar los años o no de servicio, casi un tercio de la 
muestra 74%, aceptaría ser parte de una re inducción, y un 26% asegura que no la necesita porque 
con la que recibieron fue suficiente. Este dato nos muestra una apertura para hacer un nuevo inicio 
con los colaboradores ya comprometidos con los objetivos de la organización. 
  
 
Gráfico 21. Folletos antiguos de inducción. 
 
Más de la mitad de los encuestados que tuvieron un proceso de inducción no conserva un folleto, el 
57%  porque fue presentado únicamente durante el proceso de inducción y luego retirado y el 43% 
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si lo conserva, pero en comparación con lo que en la actualidad ocurre en la organización está ya 
desactualizado. 
 
4.4.2. Entrevistas 
 
Se realizó entrevistas a tres colaboradores que representen a los diferentes departamentos, tiempos 
de trabajo y nivel jerárquico; los mismos que solicitaron  no se mencionen sus nombres o funciones 
específicas y que se hiciera una reseña de su entrevista y estas son: 
 
Primer entrevistado 
 
La entrevista se realizó a un colaborador con varios años en la organización, específicamente del 
área comercial, ventas, el colaborador menciona que existe una desatención en el ámbito 
comunicacional en la empresa, que pueden darse por varios factores, hace un recuento de la 
evolución de la organización a través de los años y de los cambios que han ido teniendo los planes 
con el pasar del tiempo. 
 
Menciona que la falta de conocimiento de los valores empresariales, funciones a realizar y la 
organización en sí, se da, por dos aspectos, el primero la insuficiente información recibida por parte 
de los departamentos correspondientes acerca de los valores, que a través del tiempo han tenido una 
severa variación. Con el incremento de colaboradores, se fue delegando funciones, por ello, en la 
actualidad varios son los colaboradores que no saben a ciencia cierta su funciones específicas en la 
empresa; cree conveniente que en el momento de ingreso a la empresa, el nuevo colaborador tenga 
una inducción coherente y de calidad, que no sea interrumpida por la necesidad del nuevo 
funcionario en que realice sus funciones para las que fue contratado; recomienda un manual de 
inducción que abarque todos los temas que faciliten la inclusión del nuevo colaborador; con estos 
se atacaría al segundo aspecto que mencionó como factor de desinformación; este es el del poco 
interés que presenta la gente por conocer la empresa; puesto que al no conocerlos en su ingreso, 
asumen que no posee y las actividades que se realizan para difundirlas son mal interpretadas. 
 
Segundo entrevistado 
 
El colaborador que ayudó con la entrevista, está completamente ligado con el proceso investigado; 
varias son las percepciones que se obtuvo; siendo las principales: 
 
La falta de un plan que abarque todo lo correspondiente a comunicación y su enlace y colaboración 
con recursos humanos, al empezar a contratar los servicios de una empresa que maneje la 
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comunicación interna, en algo trata de facilitar el déficit, pero no es lo suficiente, de ahí que 
reconoce que existe un problema con el proceso de inducción, el mismo que se lo trata de manejar 
de acuerdo a varios modelos que se esperan implementar, es importante tener la inducción, de eso 
ellos son consientes, a su vez buscan el mejor de los procesos para que a raíz de la reestructura 
general que está atravesando la empresa, sea el más idóneo para la incorporación de nuevos 
colaboradores, para luego atender la re inducción de los actuales colaboradores. 
 
La comunicación es un valor que tienen todas las empresas y este se tratará de involucrar a los 
colaboradores de la mejor maneja, se ha empezado con una campaña de conocimiento del modelo 
de trabajo de la organización. Contar con un manual de inducción lo ven como una buena forma de 
inmersión, siempre y cuando el mismo vaya apoyado de una charla y soportes audiovisuales para 
así poder posicionar bien los valores empresariales en los nuevos colaboradores. 
 
Tercer entrevistado 
 
Los procesos de inducción siempre tendrán un alto porcentaje de mejorar el trabajo a realizar por el 
nuevo colaborador, comenta, que tiene políticas claras de comunicación y de inducción al personal, 
hace varias comparativas de ingresos a Industrias Ales C.A., en varias empresas se toman el tiempo 
necesario y obligatorio para que conozca la nueva organización con al que iba a colaborar, a su vez 
el modelo de comunicación que se maneja es el que mantiene un estándar internacional, el mismo 
que se sugiere que se aplica en Ales, todo proceso comunicacional o de gestión de talento humano, 
siempre debe ser o tener un sustento, algo en lo que cada uno se pueda apoyar cuando parecería que 
pierde su objetivo, conocer las funciones y los alcances de puesto es algo primordial, sin ello una 
empresa y sobre todo el nuevo trabajador está condenado al fracaso; el entrevistado contrasta 
siempre los procesos de las dos organizaciones y resalta las preocupaciones de procesos tal vez 
menos preciados, pero muy valorados en su departamento. El contar con un material impreso, 
siempre va a dar el plus a los colaboradores, porque manejaría dos funciones, el primero el de 
informar constantemente y el segundo, uno imperceptible a simple vista, el de dar la confianza y 
abrir sus puertas para que conozca la empresa el nuevo colaborador. Si esto se acompaña con 
campañas constantes para reforzar la imagen, identidad, clima y cultura laboral, una empresa ya 
tiene un éxito con el principal de los públicos, el interno. 
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CAPÍTULO V 
 
5. PLAN DE COMUNICACIÓN Y MANUAL DE INDUCCIÓN 
 
5.1. Plan de comunicación 
 
Según la Real Academia de la Lengua, Plan es un “modelo sistemático de una actuación pública o 
privada, que se elabora anticipadamente para dirigirla y encauzarla.” 
 
“La planificación de la comunicación dentro de una institución se ocupa de luchar contra la entropía, 
del apoyo a la co-responsabilidad comunicacional, de la evaluación y la construcción de 
percepciones, de la producción de documentos comunicacionales de  referencia y de la promoción 
de la memoria del proceso.” (Prieto, 1993, Pág. 6). 
 
EL plan de comunicación estratégico es el eje que dirige la comunicación interna y externa de una 
institución; los públicos que lo conforman asumen sus responsabilidades frente a la organización. 
En este se detalla los pasos o proceso a seguir para resaltar, cambiar o solucionar problemas o 
barreras que se presentan dentro de la empresa.; dará las pautas de cómo, por qué, cuándo, de qué 
forma y en que medio se emitirá el mensaje, dependiendo del público al que se quiera llegar. 
 
Diez, 2006, Pág. 88 señala que: 
 
Varias son las características que tiene un plan de comunicación, debe realizarse adaptándose a la 
estructura de la organización y en función de: 
 
 “La implantación y las dimensiones de la organización 
 La posición de la empresa con respecto a la competencia 
 La antigüedad de la organización 
 El tipo de producto o servicio 
 Las necesidades de promoción exterior”  
 
Previo a su elaboración, se debe realizar un diagnostico comunicacional, que es la visión general y 
a profundidad de la organización, con su filosofía, valores, estructura, situación actual, prioridades 
y objetivos para crear estrategias para los problemas comunicacionales a resolver. 
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5.2. Elementos del plan de comunicación 
 
Varias son las partes que se analizan y estructuran un plan, cada una es fundamental y cumple una 
función específica, el conjunto de todas las partes nos da un material comunicacional sólido y de 
gran utilidad. 
 
Estas partes son: 
 
 Antecedentes. Aquí se plante una descripción de la empresa, sus función, valores, es una 
muestra es sí, de la organización con la que se va a realizar el plan.  
 
 Análisis F.O.D.A. Es una herramienta que mediante un análisis de las Fortalezas, 
Oportunidades, Debilidades y Amenazas, provee de la información necesaria para la 
planificación, implantación de acciones, uso de medios de comunicación y público a los 
que se quiere llegar para solucionar los inconvenientes que dio como resultado este 
análisis. 
 
Zambrana (2007), se refiere a: 
 
Las siglas que conforman este análisis son: 
 
 Fortalezas: se definen como la parte positiva de la organización, están referidas al 
carácter interno, es decir, de todas aquellas variables que se tiene control y que reflejan 
una ventaja ante las demás organizaciones, producto del esfuerzo y la acertada toma de 
decisiones. 
 Oportunidades: se generan en un ambiente externo, donde la organización no tiene un 
control directo de las variables, sin embargo son eventos que por su relación directa o 
indirecta pueden afectar positivamente a su desempeño 
 Debilidades: es el afectar en forma negativa y directa el desempeño de la 
organización, derivándose en malos productos o servicios. Sin embargo se debe tomar 
en cuenta que una debilidad puede ser disminuida mediante acciones correctivas, 
mientras que una amenaza, para ser reducida, solo se puede realizar acciones 
preventivas. Así, las debilidades se podrían atacar con acciones de corto plazo a efecto 
de eliminarlas y transformarlas en fortalezas. 
 Amenazas: se encuentran en el entorno de la organización y de manera directa o 
indirecta afectan negativamente el quehacer organizacional, por lo que estas nos 
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ayudan a tomar las previsiones necesarias para que las amenazas no interrumpan el 
logro de los objetivos. 
 
 Objetivo General y Específico.  
 
 General: es lo que se pretende alcanzar, el fin principal del motivo de la creación 
del plan. 
 Específico: son los fines parciales que se pueden alcanzar, es en las partes en las 
que se divide el objetivo General. 
 
 Visión y Misión. Se detallan los objetivos del por qué y para que de la organización de 
estudio. 
 
 Políticas, Estrategias y Actividades. 
 
 Políticas: es una conducta que marca la empresa y que sirve para mostrar su actitud al 
momento de enfrentarse a diferentes circunstancias.  
 Estrategias: es la ruta a seguir, por las acciones de las políticas para alcanzar los 
objetivos planteados. 
 Actividades: son las acciones que guían a la consecución de un producto. 
 
 Presupuesto. Es la descripción de los gastos económicos que se van a tener cada una de 
las actividades que se detallan en el plan, en general se plantea un presupuesto con valores 
que en ese momento estén vigentes; a esto se le suma la variable de la inflación actual, para 
tener un estimado de incremento o disminución del gasto y así no exceder y controlar los 
gastos. 
 
5.3. Plan de Comunicación para Industrias Ales C.A. 
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PLAN DE COMUNICACIÓN 
 
1. ANTECEDENTES 
 
Es una compañía pública, dedica a la explotación industrial y agrícola, y el ejercicio del comercio 
al por mayor y menor, ya sea para la venta de los bienes que producen sus establecimientos, así 
como la comercialización de productos nacionales o importados tales como los agro-industriales, 
maquinaria, etc. 
 
Industrias Ales C.A. fue constituida como una empresa familiar en noviembre de 1943 para 
dedicarse a la fabricación de aceites y grasas de origen vegetal. La compañía cumple un rol 
estratégico centrado en la relación laboral en donde la “cultura del diálogo”, la comunicación y los 
acuerdos, fomentan la paz interna y la toma de decisiones acertadas, equilibrando el clima 
organizacional con la productividad. Sus líderes sindicales no confrontan, sino que contribuyen al 
crecimiento de Ales, dentro de un ambiente de respeto, equidad y justicia.  
 
“Los aciertos de ALES en cuanto a su estrategia de marca nacen en su espíritu de innovación 
constante por extensiones de línea y modificaciones de producto. Además, cuenta con un manejo 
adecuado de los canales de distribución y presencia en medios de comunicación para generar 
asociación e identidad de marca.” (Revista Ekos, 2001, Pág. 140). 
 
La falta de información o la información a destiempo, así como el incorrecto uso de canales de 
comunicación directa, han afectado al desenvolvimiento de nuestros colaboradores, generando el 
incumplimiento con nuestros clientes internos y externos y por ende genera inconvenientes en la 
imagen de la empresa ante los mismos. 
 
Después de analizar las dificultades en la comunicación se orientó el plan al manejo de 
Comunicación Organizacional, para eliminar las barreras de que existen entre los diferentes 
departamentos o áreas, a través de políticas, estrategias y actividades que eliminen las mismas; 
manteniendo una comunicación fluida que proporcione, conocimiento general de la filosofía de la 
empresa, mediante procesos de motivación y autoestima; conservando públicos internos más 
productivos y a los externos fieles y satisfechos con los servicios de la empresa. 
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2. FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS 
(F.O.D.A.) 
 
FORTALEZAS: 
 
 Amplia experiencia en el mercado de consumo masivo. 
 Variedad en cartera de clientes. 
 Alianzas estratégicas con fabricantes lideres a nivel mundial. 
 Diversidad de fuentes que generan información. 
 Disposición al trabajo en equipo en todas las áreas. 
 Soporte de empresa comunicacional reconocida en el ámbito del consumo masivo. 
 
OPORTUNIDADES: 
 
 Creación del departamento de comunicación y relaciones públicas. 
 Ampliar el portafolio de productos para atender nuevas necesidades de los clientes. 
 Mayor cobertura de clientes. 
 Mejorar el uso de canales de comunicación. 
 Crear un posicionamiento de marca. 
 Mejorar atención al cliente con distribuidores. 
DEBILIDADES: 
 
 Inadecuado uso de los instrumentos de comunicación. 
 Información a destiempo. 
 Inexistencia de un plan de comunicación. 
 Incumplimiento con clientes externos. 
 Inestabilidad en precios. 
 Desconocimiento de valores corporativos. 
 Incumplimiento con clientes externos. 
 
AMENAZAS: 
 
 Existencia en el mercado de varias empresas competidoras. 
 Requerimiento de marketing en el mercado. 
 Cambio en gustos y requerimientos de los consumidores. 
 Falta de comunicación directa con medios. 
 Uso de nuevas tecnologías comunicacionales por los competidores. 
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3. OBJETIVO GENERAL 
 
Mejorar y manejar una adecuada comunicación interna para lograr que el personal administrativo y 
operativo, esté capacitado y motivado para el buen desempeño y productividad empresarial, así 
mejoraremos el clima laboral y la cultura empresarial de la empresa, afianzando la imagen, 
seriedad y cumplimiento ante nuestros clientes externos. 
 
4. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Motivar al personal a formar parte de los procesos comunicacionales, demostrando la 
importancia para su desarrollo personal y profesional. 
 Entregar la información en el momento adecuado y de manera oficial a través de los 
diferentes instrumentos de comunicación, de esta manera el personal se sentirá involucrado 
y comprometido en el desarrollo de la empresa. 
 Organizar los instrumentos de comunicación para que la información llegue con rapidez y 
eficacia hacia nuestro personal, para el cumplimiento de los valores corporativos y así 
fortalecer la imagen empresarial. 
 Integrar al personal a través de diferentes actividades para mejorar las relaciones entre 
compañeros, de esta manera lograremos mantener un clima laboral estable para el buen 
desempeño de las actividades, a la vez fortaleceremos la cultura empresarial. 
 
5. VISIÓN 
 
Ser la corporación reconocida como líder en negocios eficientes y rentables de productos de 
consumo a través de las mejores prácticas, teniendo como pilar el talento humano. 
 
6. MISIÓN 
 
Producir, comercializar y distribuir en forma competitiva, eficiente, rentable y con responsabilidad 
social productos de consumo masivo para el mercado nacional e internacional generando bienestar 
para sus clientes, su gente, sus accionistas y la sociedad. 
 
7. VALORES 
 
 Calidad Humana y Respeto.- en Ales se incentiva a mantener una cultura de calidad 
humana y respeto, valores y principios que guían nuestras acciones. 
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 Trasparencia y Honestidad.- en Ales nuestros actos son éticos y transparentes y 
promovemos en nuestro personal su práctica. 
 Trabajo en Equipo.- en Ales se promueve la unión de esfuerzos y compromisos, y 
mediante el trabajo en equipo lograremos alcanzar las metas propuestas. 
 Hábito de Servicio.- Ales tiene el compromiso de satisfacer al cliente externo e 
interno con una actitud proactiva buscando ganar-ganar. 
 Competitividad.- para Ales este es un principio básico con el que logramos alcanzar 
nuestros objetivos de desarrollo, en un ambiente de competitividad soportándonos en 
un recurso humano proactivo, innovador y creativo.    
                       
8. POLÍTICAS 
 
 Diálogo permanente.- entre las diferentes áreas, porque el intercambio de ideas e 
información son fundamentales en el desarrollo profesional y empresarial. 
 Puertas abiertas.- las diferentes actividades influyen en la interacción entre los públicos 
internos y externos. 
 
9. ESTRATEGIAS 
 
 Comunicación directa 
 
Obtener información de primera mano tanto personal administrativo como operativo, de esta 
manera mejoraremos las relaciones y procesos comunicacionales. Esta debe ser continua, directa e 
imparcial en la cual, la comunicación no sea unidireccional sino reciproca, generando un lazo 
fuerte entre la organización y sus colaboradores. 
 
 Comunicación impresa 
 
Con esta podemos lograr que los públicos internos se mantengan informados de manera clara, 
precisa, oportuna y oficial, sobre las actividades que la empresa realiza y que no se puede 
comunicar de forma directa e individual. Para el público externo, se mantendrán informados de 
nuestros productos, ofertas y beneficios que ellos pueden obtener. 
 
 Comunicación audiovisual 
 
Una imagen bien lograda, dice más que mil palabras, la correcta coordinación de imagen, música y 
texto transmiten ideas concretas y nos proporcionan un conocimiento claro, preciso y conciso de la 
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organización, productos, beneficios, etc. Pero debemos enfatizar la participación de públicos 
internos. 
 
 Comunicación en medios tecnológicos 
 
En la actualidad la tecnología es una gran aliada, pues, proporciona información de manera 
inmediata, rápida, continua, actual y oficial, tanto para los públicos internos como para los 
externos. 
 
10. ACTIVIDADES 
 
10.1. Públicos internos 
 
 Manual de inducción 
 
La creación de un manual de inducción es una manera clara y precisa de dar a conocer la estructura 
de la empresa, su visión, misión, filosofía, políticas, reglamentos, obligaciones, beneficios y 
comportamiento del personal durante su jornada laboral, para su elaboración debemos tomar en 
cuenta al personal que conforma la empresa, así se sentirá comprometido con la organización, este 
se lo entregará durante charlas o capacitaciones de inducción en los colaboradores nuevos y re 
inducción en colaboradores que ya pertenecen a la organización. 
 
 Recorrido por instalaciones 
 
El momento que el personal pasa a formar parte de la empresa, debemos realizar un recorrido 
completo por cada una de las áreas o departamentos de la empresa, con la finalidad de dar a 
conocer lo que somos, con lo que contamos y que ofrecemos a nuestros clientes, esto nos ayuda a 
eliminar barreras que afectan al buen desempeño laboral, con la entrega de información para los 
clientes internos y a través de ellos a los externos. 
 
 Capacitación 
 
Planificadas de manera bimensual según los adelantos, requerimientos y necesidades mediatas e 
inmediatas de las diferentes áreas de la empresa, así algunos temas a tratar serán: re inducción del 
personal, -misión, visión, políticas, filosofía, etc.- productos, seguridad personal y en las áreas de 
trabajo, técnicas de ventas, mercadeo, merchandising, etc. 
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 Retiro empresarial 
 
En un lugar apartado del ambiente de trabajo, se podrán compartir experiencias personales, 
familiares y de trabajo para mejorar las relaciones sociales entre el público interno, con la 
coordinación del departamento de Recursos Humanos y la ayuda de motivadores, consejeros y la 
participación activa del personal de todas las áreas de trabajo, sin prioridades de cargo ni 
departamento, esto se lo realizará en el mes de mayo. 
 
 Boletines 
 
El objetivo principal es dar a conocer las actividades realizadas y que va a realizar la empresa para 
y con el personal, de esta manera la información se entregará a tiempo, esto facilitará la 
comunicación con los empleados principalmente en los beneficios para ellos. Lo coordinará el 
departamento de Recursos Humanos con la agencia que lleva la comunicación en Industrias Ales 
C.A., con la ayuda de las diferentes áreas generadoras de información. 
 
 Carteleras 
 
Aquí se manejará, de manera adecuada, eficiente, llamativa, ordenada y precisa, la información de 
última hora o de importancia para el personal. De esto se encargará el departamento de Recursos 
Humanos con la agencia que lleva la comunicación en Industrias Ales C.A., quienes deben 
coordinar con todas las áreas para que se facilite la información requerida. Se deberá mantener 
información mediata, dando prioridad a la inmediata. Además se la puede usar, para mostrar las 
actividades de cada departamento que actúa en la organización, así se tendrá conocimiento de las 
funciones de cada departamento y de cada uno de los colaboradores de Industrias Ales C.A. 
 
 Revista empresarial 
 
Se manejaran temas de interés para nuestros colaboradores, dando a conocer los diferentes eventos 
realizados por la empresa a nivel local o nacional, se mostrará estadísticas de nuestros productos en 
el mercado, así como los nuevos productos a ingresar. De esta manera el personal se mantendrá 
informado a la vez que informará a nuestros clientes externos. Su publicación será anual. Todos los 
departamentos coordinarán con la agencia comunicacional para la elaboración del mismo. 
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 Correo electrónico o mail 
 
A través de este se puede mantener una comunicación de ida y vuelta, entre los diferentes 
departamentos, áreas y personal que conforman la empresa; se tratará de que todas las personas 
cuenten con uno para que puedan recibir la información. El departamento de sistemas y recursos 
humanos lo manejaran y la agencia comunicacional dará el soporte necesario. 
 
 Servicio de mensajes escritos o sms 
 
Esta es una conexión más personal, directa e inmediata con los colaboradores, especialmente con 
las personas que no cuentan con una cuenta de correo electrónico de la empresa; esto lo manejará el 
departamento de sistemas y recursos humanos; siempre adaptando la información que se envió vía 
mail al formato de mensajes escrito vía celular. 
 
10.2. Públicos externos 
 
 Catálogo de productos 
 
Con la finalidad de mantener a nuestros clientes informados tanto de nuestros productos como de 
los beneficios al ser adquiridos. Aquí se darán a conocer los productos, precios, cantidades y 
presentaciones de cada uno de los ítems que conforma el portafolio. Esto lo realizará el 
departamento de marketing y comercial, siempre dando el soporte necesario con la agencia de 
comunicación. Los catálogos se distribuirán a los vendedores y distribuidores para que los mismos 
sean usados por los vendedores respectivos; se los tratará de actualizar cada 6 meses. 
 
 Página web 
 
Aquí se manejará la información general de la empresa, desde su historia, estructura, organigrama, 
oficinas principales, sucursales, puntos de fábrica, así como también nuestros productos, 
presentaciones, precios, variedades, etc. La ventaja de este canal de información es que está al 
alcance de nuestros clientes internos y externos, sin límite de tiempo, ni horario. Estará a cargo del 
departamento de sistemas con la coordinación del departamento de Recursos Humanos y la agencia 
de comunicación. La empresa cuenta con su propia página web, pero debe ser actualizada 
diariamente, por ellos la importante colaboración de todos los departamentos. Se creará una 
ventana dentro de la misma donde se pueda dar soporte a los clientes externos. 
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11. Presupuesto 
 
ACTIVIDAD Nº PERIODICIDAD COSTO 
Manual de inducción 100 Anual $ 1.000,00 
Capacitación 6 Bimensual $ 1.000,00 
Retiro empresarial 1 Anual $ 1.000,00 
Boletines 12 Mensual $ 800,00 
Carteleras 12 Mensual $ 300,00 
Revista empresarial 1 Anual $ 500,00 
Catálogo de 
productos 
60 Semestral $ 600,00 
Página web y correo 1 Anual $ 500,00 
        
    Subtotal $ 5.700,00 
    
Inflación 
(5,09%) 
$ 290,13 
    TOTAL $ 5.990,13 
 
 
5.4. El manual 
 
“Libro en que se compendia lo más sustancial de una materia” (R.A.E., 2013). Esta es una 
definición básica y general de todas las que se desprenden de la palabra manual, la misma que se 
tomará para demostrar o no el valor que tiene un manual; cualquiera; que se su estilo o por lo que 
haya sido creado. 
 
Un manual es un documento en un formato establecido que tiene información detallada, ordenada y 
sistemática de cómo realizar cierta actividad de forma encaminada. Es una herramienta útil 
mediante el cual un proceso de realización se vuelve sencillo y a su vez busca que la realización del 
mismo sea de una forma correcta para no tener problemas por el funcionamiento de lo descrito en 
el mismo. 
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Para Continolo (1992) un manual es “una expresión formal de todas las informaciones e 
instrucciones necesarias para operar en un determinado sector; es una guía que permite encaminar 
en la dirección adecuada los esfuerzos del personal operativo.” 
 
5.5. El manual de inducción 
 
Un manual de inducción para colaboradores nuevos es una idea que ya se maneja en varias de las 
empresas del siglo XXI, que se dieron cuenta que el servicio al cliente interno; es la esencia de los 
procesos exitosos, mantener satisfechos y crear un área de trabajo estable y fortalecida dará a la 
organización un claro horizonte a la consecución de sus objetivos, inclusive cuando uno de sus 
colaboradores decidió dejar la organización y uno nuevo intenta tomar su puesto. 
 
“El Manual de Inducción tiene como finalidad que cada nuevo integrante de una empresa, conozca 
aspectos importantes de la misma tales como su misión, su visión, sus funciones, los servicios que se 
ofrecen y las políticas de personal que le afectarán etc., información que le servirá como base 
fundamental para que de esa forma, se integre rápida y adecuadamente en la organización y con el 
personal que la conforma, y así de inicio al desarrollo de sus actividades.” (Pelén, 2013). 
 
Pero el manual de inducción no solo está hecho para el uso de los colaboradores nuevos, sino que 
también ayudará a la re inducción de los colaboradores más antiguos, siento estos también los que 
deben ir actualizados al cambio e ir despejando dudas que se crean con el paso de los años en las 
organizaciones. 
 
Las partes del manual son: 
 
 Índice, el mismo donde se detalla los temas y capítulos en los que está dividido y las 
páginas que ocupan este contenido. 
 Introducción o Prólogo, esto es una muestra general del documento, donde se resalta la 
importancia para lo cual fue creado este manual. 
 Desarrollo del manual; aquí se detalla los objetivos y los pasos a seguir para realizar. 
 
Esta descripción es la básica con la que se cuenta, para realizar una actividad dentro de una 
organización se incrementa un par de aspectos más como son: 
 
 Objetivo y alcance del documento; es decir para qué y para intervenir en quien fue creado 
el manual. 
 Objetivos a cumplirse; aquí se detalla lo que se espera conseguir luego de realizar los 
procesos que fueron detallados en el contenido o desarrollo del manual. 
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En cualquiera que sea el caso, un manual debe ser sencillo de leer e interpretar, sin dejar dudas ni 
aspectos sueltos en los procesos que se debe realizar, puesto que al darse esto, el manual ya 
perdería su esencia y pasaría a ser un simple documento que aunque cumpla con las partes del 
mismo, no cumplirá la función para lo que fue creado. 
 
5.6. Manual de Inducción Industrias Ales C.A. 
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MANUAL DE INDUCCIÓN 
1. INTRODUCCIÓN 
 
1.1. Presentación 
1.2. Objetivos 
1.3. Alcance 
1.4. Responsables 
 
2. PROCESO DE INDUCCIÓN 
 
2.1. Bienvenida 
2.2. Visión 
2.3. Misión 
2.4. Valores 
2.5. Historia  
2.6. Organigrama 
2.7. Nuestro Productos 
2.8. Representaciones Comerciales 
 
3. POLÍTICAS Y PROCEDIMIENTOS 
 
3.1. Beneficios Sociales y de Ley 
3.2. Administración General e Interna 
3.3. Políticas de Ética y Comportamiento 
3.4. Prevención de Riesgos y Enfermedades Laborales 
 
4. EL LUGAR DE TRABAJO 
 
4.1. Orientación Departamental 
4.2. Funciones del Puesto 
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1. INTRODUCCIÓN.- 
 
 
1.1. Presentación: 
 
 
      Industrias Ales C.A. empresa con 70 años de trayectoria en la producción, elaboración y venta 
de productos elaborados de la palma africana, consiente del cambio que sufre día a día el mercado 
competitivo y siempre tratando de estar a la vanguardia empresarial, ha creado el siguiente 
“MANUAL DE INDUCCIÓN”, a través del cual buscará que el nuevo  colaborador tenga las 
herramientas necesarias para que su inclusión en la Organización sea en el menor tiempo y con el 
mayor aceptación posible, con esto se tratará de que tanto el clima como la cultura laboral no se 
vean afectados por la inclusión del nuevo personal; y que el mismo desde el primer acercamiento 
este comprometido con la empresa. 
 
1.2. Objetivos: 
 
 Presentar a Industrias Ales C.A. 
 Establecer el proceso necesario para la adaptación del nuevo colaborador. 
 Dar al nuevo colaborador las herramientas necesarias para facilitar la integración; 
y lograr un desempeño eficaz y eficiente dentro de la organización. 
 Presentar una visión global para desarrollar el talento humano, de acuerdo a los 
requerimientos de la organización. 
 
1.3. Alcance: 
 
El presente documento es una herramienta diseñada para el apoyo al personal que ingresa a 
Industrias Ales C.A.; este impreso contiene información necesaria y da las pautas para continuar 
con la inducción del nuevo colaborador de la organización y sus compañías relacionas. 
 
1.4. Responsables: 
 
El personal de Recursos Humanos es el encargado de dar el primer acercamiento al colaborador 
con la organización, delegando la continuación y cumplimiento del mismo, al jefe inmediato del 
nuevo colaborador, para reforzar, sobre todo de manera específica, lo que corresponde con cada 
área de trabajo y las funciones a desempeñar. 
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2. PROCESO DE INDUCCIÓN 
 
 
2.1. Bienvenida: 
 
 
A partir de este momento, pasa a formar parte de Industrias Ales C.A.; luego de un proceso de 
selección en el cual se han medidos los conocimientos, actitudes y aptitudes, la organización ha 
visto en usted una persona capacitada para pertenecer a la gran familia ALES. 
 
Nos complace darle la bienvenida y a su vez notificarle que en este nuevo camino que comienza, 
existen varios deberes y responsabilidades que debe conocer, adicional, le mostraremos la 
organización es su estructura interna, así como los objetivos que buscamos y que con tu ayuda 
sabemos que lo vamos a lograr. 
 
Al finalizar el proceso de inducción estará capacitado para desarrollar sus funciones de manera 
adecuada y esperamos que una vez que haya sido presentada Industrias Ales C.A., tenga ese 
sentido de pertenencia y trabajen juntos para cumplir las metas trazadas. 
 
Este material impreso será entregado y esperamos que sea su fuente constante de consulta para 
cumplir con nuestra Visión, Misión y Valores Corporativos. 
 
 
Bienvenido… 
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2.2. Visión: 
 
 
Ser la corporación reconocida como líder en negocios eficientes y rentables de productos de 
consumo a través de las mejores prácticas, teniendo como pilar el talento humano. 
 
 
2.3. Misión 
 
Producir, comercializar y distribuir en forma competitiva, eficiente, rentable y con responsabilidad 
social productos de consumo masivo para el mercado nacional e internacional generando bienestar 
para sus clientes, su gente, sus accionistas y la sociedad. 
 
2.4. Valores: 
 
Sus colaboradores son comprometidos con sus valores corporativos:  
 
 Calidad Humana y Respeto.- en Ales se incentiva a mantener una cultura de calidad 
humana y respeto, valores y principios que guían nuestras acciones. 
 Trasparencia y Honestidad.- en Ales nuestros actos son éticos y transparentes y 
promovemos en nuestro personal su práctica. 
 Trabajo en Equipo.- en Ales se promueve la unión de esfuerzos y compromisos, y mediante 
el trabajo en equipo lograremos alcanzar las metas propuestas. 
 Hábito de Servicio.- Ales tiene el compromiso de satisfacer al cliente externo e interno con 
una actitud proactiva buscando ganar-ganar. 
 Competitividad.- para Ales este es un principio básico con el que logramos alcanzar 
nuestros objetivos de desarrollo, en un ambiente de competitividad soportándonos en un 
recurso humano proactivo, innovador y creativo. 
 
2.5. Historia: 
 
A principios de la década de los 40, el espíritu emprendedor de los hermanos Álvarez Barba, los 
llevó a comprar la pequeña fábrica, BECCO, ubicada en Manta, en donde se producían 
artesanalmente velas y otros productos. Calidad, puntualidad, eficiencia e innovación fueron los 
pilares de la creciente compañía constituida en 1943, por los señores Álvarez Barba y el señor José 
María Espinoza. El nombre de la marca responde a las dos primeras letras de los apellidos de sus 
precursores, y se ha convertido en la insignia de todos sus productos. Los años siguientes con arduo 
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trabajo para construir una infraestructura fabril, desarrollar productos y marcas y establecer los 
canales de distribución. El resultado de ese gran trabajo se vio compensado con la preferencia de 
los consumidores, que poco a poco pusieron a los productos de Ales entre los más demandados en 
el país.  
 
Hacia 1946 estos jóvenes visionarios iniciaron la ampliación y modernización de la Planta en un 
lote de 35 hectáreas que habían adquirido en la vía Manta –Montecristi, que más tarde se 
convertiría en el actual complejo industrial ALES.  
 
Los aciertos de ALES en cuanto a su estrategia de marca nacen en su espíritu de innovación 
constante por extensiones de línea y modificaciones de producto. Además, cuenta con un manejo 
adecuado de los canales de distribución y presencia en medios de comunicación para generar 
asociación e identidad de marca.  
 
Con una sólida integración vertical formaron un conglomerado empresarial que reúne a compañías 
productoras de palma, extractoras, complejo fabril, industria de envases y uno de los sistemas de 
distribución masiva más eficientes y completos, con un alcance nacional en todos los canales del 
mercado. 
 
Tuvieron lugar las constantes modernizaciones de la infraestructura industrial, el mejoramiento de 
procesos productivos, los nuevos productos, las nuevas marcas y los nuevos canales de 
distribución. Sortearon muchas dificultades en el camino que requirieron decisiones oportunas, los 
problemas por los que atravesó la economía nacional de la década de los 90 no fueron ajenos a la 
organización. 
 
Por la inestabilidad política y económica y por otros factores internos que afectaron la actividad de 
la  empresa, reduciendo su participación en el mercado, con síntomas de deterioro de su 
infraestructura fabril y con una alta dependencia en la provisión de materias primas, que en ese 
tiempo eran escasas. Por otro lado el sector de aceites y grasas había sufrido fuertemente, con 
actores que desarrollaron capacidades en varios aspectos, especialmente en el agrícola e industrial. 
  
La competencia se volvió más difícil, naciendo así la necesidad de mejorar las capacidades internas 
y crecer en competitividad. En 1998 Industrias Ales C.A. incursiona en el desarrollo de 
plantaciones propias de palma africana en San Lorenzo y Golondrinas, (provincia de Esmeraldas) y 
extractoras de aceite con la más alta tecnología, logrando de esta manera una importante 
integración vertical que le permite asegurar la provisión constante de materia prima de altísima 
calidad. 
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En la actualidad, Industrias Ales C.A. cuenta con más de 5,000 hectáreas de palma, las mismas que 
ofrecen desarrollo y fuentes de trabajo para la comunidades cercanas, beneficiando a más de 1000 
familias ecuatorianas, con programas concretos de salud y educación para las comunidades en las 
que desarrolla su tarea. 
 
Somos representantes exclusivos de Case IH, líder mundial en equipos agrícolas con una historia 
de 160 años. Más de 4.900 concesionarios y distribuidores en todo el mundo. 
 
Para 2002 Ales establece una alianza estratégica con la multinacional Procter & Gamble de la cual 
somos su distribuidor exclusivo para el Ecuador.  
 
En 2008; 3M, en el afán de lograr una fuerte cobertura y penetración en el canal masivo, hace una 
alianza de distribución exclusiva con Industrias Ales C.A., para su marca Scotch Brite. 
 
Aproximadamente en el año de 2011 incursiono en la elaboración y comercialización de comida 
para mascotas, las mismas que tienen su fábrica en Manta; siendo una alianza con una empresa 
extranjera. 
 
Actualmente exportamos productos terminados y materias primas a varios países como: Argentina, 
Uruguay, Chile, Brasil, Perú, Colombia, Venezuela, Guatemala, México, Estados Unidos y China. 
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2.6. Organigrama: 
 
2.7. Nuestros Productos: 
 
El “JABÓN MAQUINADO ALES” es el único en el mercado nacional que ha logrado fusionar la 
tradición e historia de una marca con la modernización y tecnificación industrial teniendo, como 
objetivo principal, dar solución a las necesidades actuales de los consumidores. 
 
Otro producto significativo de Industrias Ales constituye una de las marcas ícono en su portafolio, 
el aceite comestible ALESOL, cuyo nombre nace de la mezcla del nombre de la compañía más la 
palabra Sol. El sol se asemeja mucho al color del aceite (tono amarillo), además que irradia brillo y 
de alguna manera el aceite da brillo a las preparaciones.  
 
Para un mejor manejo tanto de producto como de marca se ha divido el portafolio en: 
 
 
 
 
 
 
 
PRESIDENTE
VICEPRESIDENCIA 
AGRÍCOLA Y 
DESARROLLO
DIRECCIÓN DE 
OPERACIONES
MAQUINARIA Y 
EQUIPOS
VICEPRESIDENCIA 
MERCADEO
NEGOCIOS 
INTERNACIONALES
MERCADEO
INVESTIGACIÓN Y 
DESARROLLO
VICEPRESIDENCIA 
COMERCIAL
TRADE 
MARKETING
GERENCIA 
COMERCIAL
ADMINISTRACIÓN 
COMERCIAL
PROCESOS 
COMERCIALES
REGIONALES
AUSTRO
COSTA
SIERRA
VICEPRESIDENCIA 
ADMINISTRACIÓN 
Y FINANZAS
DIRECCIÓN 
RECURSOS 
HUMANOS
FINANZAS
SISTEMAS
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PRODUCTOS DE LIMPIEZA 
 
 
 
 
 
 
 
GRASAS COMESTIBLES 
Aceites 
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Finas mantecas vegetales 
  
 
 
Margarinas 
 
 
 
2.8. Socios estratégicos: 
 
La fortaleza de Industrias Ales C.A. en el Mercado Ecuatoriano, le ha permitido ser un atractivo 
socio estratégico para compañías muy importantes a nivel mundial, las cuales le han confiado la 
distribución exclusiva de sus marcas más prestigiosas para el Ecuador. 
 
PROCTER & GAMBLE 
 
La sólida visión estratégica de Ales, su fortaleza y claro liderazgo en el mercado ecuatoriano, le 
permitió lograr en el 2002 una alianza con una de las compañías de consumo masivo más grandes 
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del mundo y con presencia global como es Procter & Gamble, de la cual es su distribuidor 
exclusivo para el Ecuador. 
       
 
   
CUIDADO CAPILAR 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3M 
 
Durante el año 2008 Industrias Ales C.A. sigue con su línea expansiva en el campo de consumo 
masivo y firma la representación con 3M, empresa que representan en el Ecuador con la línea de 
limpieza para el hogar, Scotch-Brite, es la línea que mediante los canales que maneja la 
organización, se encarga de poner en el mercado, entre las que se puede mencionar manejando 
ciertas líneas de consumo como cintas adhesivas, esponjas, fibras, paños, guantes y escotillones. 
       
 
 
CUIDADO ORAL 
 
 
 
     
 
       
CUIDADO PERSONAL                                ENERGÍA 
                              
LIMPIEZA 
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COPROBALAN 
 
A fines de 2011 inauguró en Manta la fábrica de balanceado, Coprobalan, en sociedad con Italcol 
de Colombia. En esta fábrica se elabora comida para perros y gatos, bajo la marca Italcan y Chunky 
para perros; y Chunky cats para gatos. 
 
 
 
 
CASE IH 
 
Industrias Ales C.A. ha sido el representante e importador de maquinaria de la marca Case IH, por 
más de cuarenta años, gracias a esta experiencia, a finales del 2012, Case Construcción, otorgó 
también a la empresa la representación a nivel nacional de la línea completa de maquinaria para la 
construcción. Siendo este un aporte adicional a la maquinaria agrícola. 
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3. POLÍTICAS Y POCEDIMIENTOS 
 
3.1. Beneficios Sociales y de Ley: 
 
Industrias Ales C.A., cumple a cabalidad todos y cada uno de los beneficios sociales y económicos 
que dicta el Código de trabajo de la República del Ecuador; además consciente de la importancia 
que tiene el talento humano dentro de la organización, brinda una serie de beneficio que varían, en 
algunos casos, dependiendo del centro de operaciones al cual pertenece. 
Estos beneficios son: 
 
 Seguro de Vida  
 Asistencia Médica y/o Accidentes 
 Alimentación 
 Cupo de Comisariato de productos de la compañía 
 Tarjetas de descuento y crédito en diferentes cadenas de autoservicio 
 Uniformes  
 Cumpleaños  
 Paseos  
 Asociación de Empleados 
 Préstamos 
 Eventos Especiales  (Incentivos – Reconocimientos – Antigüedad) 
 Días Feriados 
 Licencias y Permisos 
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 Oportunidades de desarrollo y entrenamiento 
 Viáticos, Viajes y Hospedaje  
 
3.2. Administración General e Interna: 
 
Varias son las normas de uso de herramientas, instalaciones, información, etc.; por ellos es 
importante que sepa cuáles son las normas que dicta la nueva área de trabajo, así como horarios, 
uniformes, uso de materiales y medios de comunicación que serán dotados para realizar la labor de 
mejor manera. 
 
* Se proporcionará información por parte de los encargados de los diferentes departamentos con los que 
tenga relación el nuevo colaborador. 
 
3.3. Políticas de Ética y Comportamiento: 
 
CÓDIGO DE ÉTICA Y CONDUCTA 
INDUSTRIAS ALES C.A. 
 
Industrias Ales C.A. dicta el Código de Ética y Conducta de la empresa y sus trabajadores para 
guiar sus relaciones personales, productivas, empresariales y comerciales con su entorno. El 
Código está compuesto por tres secciones principales:  
 
1. Declaración Introductoria  
2. Política de Conducta 
3. Aplicación del Código de Ética y Conducta. 
 
* Anexo se entregará y explicará al nuevo colaborador el “Manual de Ética y Conducta” 
 
3.4. Prevención de Riesgos y Enfermedades Laborales: 
 
Es compromiso de la alta dirección de Industrias Ales C.A. brindar al Sistema de Gestión en 
Seguridad y Salud en el trabajo, los recursos humanos, técnicos y económicos, suficientes para 
identificar, medir, evaluar y controlar permanentemente ambientes de trabajos seguros y adecuados 
que permitan prevenir accidentes laborales y enfermedades ocupacionales. 
 
El Sistema de Gestión en Seguridad y Salud en el trabajo se basará en el cumplimiento de la 
legislación vigente y en el compromiso permanente de sus colaboradores y mejora continua en sus 
procesos. 
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* Anexo se entregará y explicará al nuevo colaborador el “Reglamento de Seguridad y Salud en el Trabajo” 
 
4. EL LUGAR DE TRABAJO 
 
4.1. Orientación Departamental: 
 
Aquí comienza la nueva etapa laboral; se explicará las áreas específicas relacionadas con el nuevo 
lugar de trabajo; a su vez se realizará la presentación con los nuevos compañeros, detallando las 
funciones de cada una de ellos, para realizar efectivamente las actividades personales, 
departamentales y de la organización. 
 
El Jefe inmediato indicará los documentos, equipos de oficina e implementos con los que cuenta 
para realizar sus funciones, así como el funcionamiento de los equipos tecnológicos. 
 
4.2. Funciones del Puesto: 
 
El inmediato superior será el encargado de enseñar y mostrar el lugar de trabajo. Se enseñará el 
espacio físico donde desarrollará las funciones, el mismo que estará equipado y listo para empezar 
a ser usado de manera inmediata. 
 
Se proporcionará una copia de las principales funciones y procedimientos a realizar, con el fin de 
facilitar la inclusión y ejercitación de su labor diaria. Dependiendo de las actividades a desempeñar 
se le informará de los cronogramas,  informes o reportes que debe presentar y en qué fecha a su jefe 
inmediato, los mismos que servirán para planificaciones futuras y control de actividades. 
 
Un último paso será el proporcionar al nuevo colaborador su respectivo uniforme, credenciales, 
equipos tecnológicos asignados y claves de acceso a los diferentes sistemas que tendrá a su cargo. 
 
"Esperamos que este proceso de inducción haya sido servido para acercarte a la 
organización, este documento servirá como guía durante todo el tiempo en Industrias Ales 
C.A., así juntos lograremos los objetivos propuestos, no nos queda más que desearle éxito en 
esta, la nueva familia..." 
 
INDUSTRIAS ALES C.A. 
"Una Vida Junto a Ti" 
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CAPÍTULO VI 
 
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
6.1. CONCLUSIONES 
 
La investigación se enfocó en medir el conocimiento de los valores corporativos, funciones de 
trabajo, procesos comunicacionales y cultura organizacional de Industrias Ales C.A., y con los 
resultados de la misma, ver la factibilidad de la creación de un manual de inducción a los 
colaboradores nuevos; con la información obtenida se obtuvieron las siguientes conclusiones: 
 
 La organización no cuenta con un plan de comunicación, y la misma no es tratada como 
una política administrativa, esta asumida como un complemento y trabajada por una 
empresa externa que maneja la comunicación interna. 
 
 Los colaboradores están dispuestos a trabajar por un proceso de comunicación más fluido, 
esto siempre genera beneficios y todos están dispuestos a trabajar para obtenerlos. 
 
 La comunicación interna, es limitada y basada en rumores o información no oficial, los 
mismos que crean inestabilidad, sobre todo en el proceso de cambio que está llevando a 
cabo la organización. 
 
 Existe un alto porcentaje que desconoce la historia, visión, misión y valores corporativos 
de Industrias Ales; siendo este uno de los factores principales para que no se sientan 
identificados con la organización ni asuman su sentido de pertenencia. 
 
 La encuesta mostró que la mayoría de colaboradores no conocen los deberes, derechos y 
beneficios empresariales; lo que implica una disminución en las labores asignadas, por 
desconocerlas. No conocer los derechos y beneficios en un futuro puede crear explotación 
o sobre cargas en sus procesos laborales. 
 
 Se tiene un margen muy alto de colaboradores que no recibieron inducción el momento de 
ingresar a la organización; esto crea la rotación alta de personal en diferentes puestos; 
sobre todo por no saber el por qué y para qué, fueron contratados. 
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 La inducción es un proceso que en la mayoría de sus realizaciones, no concluye, termina 
por varias causas, siendo la principal la necesidad de que el nuevo colaborador, empiece a 
realizar sus funciones de manera inmediata. 
 
 No tiene herramientas adecuadas ni personal capacitado al cien por ciento, para realizar los 
procesos de inducción correctos. Por esto no existe una estructura lógica en momento de 
realizar el acercamiento de la empresa a los nuevos colaboradores. 
 
 Los públicos internos están abiertos a un proceso de re inducción, para asimilar los actuales 
cambios que tiene la organización, a la vez que conozcan los puntos que no fueron vistos; 
si es el caso que hayan recibido inducción; o sean capacitados en el caso de que no lo 
fueron. 
 
6.2. RECOMENDACIONES 
 
De la investigación y conclusiones obtenidas en Industrias Ales C.A., es importante establecer 
recomendaciones, que den solución y eviten problemas a futuro: 
 
 Manejar la comunicación tanto interna, como externa como política administrativa y ser 
incluida en el plan operativo, esto ayudará a generar nuevos y mejorar los ya existentes 
canales de comunicación; así se fortalecerá la imagen e identidad corporativa; a la vez que 
se mejorará el clima y cultura laboral, al obtener siempre información oficial y estar 
preparados para posibles problemas que se pueden crear en los diferentes escenarios.  
 
 Crear fuentes confiables de información, mantener voceros oficiales de manera que se 
complementen con los canales de comunicación; esto evitará los comentarios mal 
intencionados y rumores que se puedan crear entorno a la organización; apoyado de la 
empresa que da el soporte comunicacional a Industrias Ales. C.A. 
 
 Poner en práctica plan de comunicación establecido en esta tesis, como un elemento base, 
para mejorar la interacción entre los departamentos y públicos con los que tiene contacto la 
organización para cubrir las necesidades y carencias que cada uno presenta en los ámbitos 
comunicacionales. 
 
 Por los resultados se ve conveniente la creación y puesta en práctica de un manual de 
inducción el mismo que debe abordar todo los temas consiguientes a la empresa, historia, 
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visión, misión, valores empresariales, comportamiento, deberes, derechos y beneficios 
empresariales; así también que describa los distintos departamentos y regionales que 
existen con sus principales funciones. 
 
 Fortalecer el departamento encargado de la capacitación inductiva, contar con gente 
capacitada en todos los ámbitos para dar el soporte necesario a este primer acercamiento de 
los colaboradores nuevos. 
 
 Adicional al manual de inducción crear soportes audiovisuales y charlas participativas para 
que el material impreso tenga todo el apoyo y la información sea bien recibida por parte de 
los colaboradores. 
 
 Realizar el cronograma de inducción de forma continua e ininterrumpida, para asegurar 
colaboradores con sentido de pertenencia y se disminuirá la rotación de personal. 
 
 Una vez que haya mejorado el proceso de inducción a colaboradores nuevos, realizar una 
capacitación a los colaboradores antiguos los mismos que servirán para refrescar, informar 
o fortalecer los conocimientos que se hayan dado o no en inducciones anteriores. Esto será 
en forma de charlas con su respectivo capacitador y el manual de inducción ya creado; para 
asegurar que esta vez los conocimientos de la empresa estén bien asimilados. 
 
 Fortalecer mediante campañas constantes que muestren la empresa en su totalidad, así se 
mantendrá de forma participativa a los colaboradores en la consecución de los objetivos y 
cambios que ocurran en la misma. 
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ANEXOS 
 
Anexo 1 
 
 Cuestionario de encuesta orientado para los públicos internos 
 
El siguiente cuestionario es para una investigación académica, donde queremos saber tú opinión 
acerca de Industrias Ales C.A.; la información es completamente anónima y la veracidad de la 
misma nos esclarecerá aspectos relacionados con la parte de conocimiento de la organización. 
Marcar con una “X”, una de las alternativas. 
 
Recuerde que: “La inducción es una oportunidad de conocer e integrarse con quienes serán sus 
compañeros de trabajo, comprender la razón de ser de la organización y sobre todo identificar la 
importancia y el impacto de lo que será su contribución, es decir, evidenciar las expectativas que 
sobre su trabajo se tiene y de esta manera reconocer los aspectos claves que tendrá que desarrollar 
en la gestión que realizará.” 
 
1. Sexo: 
Masculino: _____          Femenino: _____ 
 
2. Tiempo de servicio en la empresa 
1 Mes – 1 Año           (  ) 
1 Año – 5 Años          (  )  
5 Años – 10 Años      (  ) 
10 Años a más           (  ) 
 
3. ¿En el momento de ingresar a la empresa, recibió alguna inducción? 
Mucho: _____          Poco: _____          Nada: _____ 
 
4. ¿Conoce la misión de empresa? (¿Qué hace la empresa?) 
Si: _____          No: _____ 
 
5. ¿Conoce la visión de la empresa? (¿Hacia dónde va la empresa?) 
Si: _____          No: _____ 
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6. ¿En la empresa existen valores corporativos? 
Si: _____          No: _____ 
 
7. ¿Conoce la historia de la empresa? 
Mucho: _____          Poco: _____          Nada: _____ 
 
8. ¿Al ingresar a la empresa, se le explicó la estructura de la Organización? 
Mucho: _____          Poco: _____          Nada: _____ 
 
9. ¿Recibió información sobre los beneficios de la empresa? 
Mucho: _____          Poco: _____          Nada: _____ 
 
10. ¿Conoce las políticas de comportamiento de la empresa? 
Mucho: _____          Poco: _____          Nada: _____ 
 
11. ¿Se le dio la información necesaria para realizar su trabajo? 
Si: _____          No: _____ 
 
12. ¿La capacitación recibida contribuye para realizar mejor su trabajo? 
Si: _____          No: _____ 
 
13. ¿Cree usted que las capacitaciones son importantes para su desempeño laboral? 
Si: _____          No: _____ 
 
14. ¿Está informado de los últimos cambios de la Organización? 
Si: _____          No: _____ 
 
15. ¿Cuenta la empresa con formas y medios apropiados de comunicación? 
Si: _____          No: _____ 
 
16. ¿Cree usted que es importante el proceso de inducción a colaboradores nuevos? 
Si: _____          No: _____ 
 
17. ¿Cuál sería el informador? 
Jefe Inmediato     (  ) 
Jefe de personal    (  ) 
Director de Recursos Humanos   (  ) 
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18. ¿Qué acciones sugiere para hacer más efectiva la inducción? 
Talleres  (  )      
Charlas  (  )      
Manuales  (  )      
Vídeos   (  ) 
 
19. ¿Cree usted, en el caso que haya recibido, que necesita un proceso de re inducción a la 
Organización? 
Si: _____          No: _____ 
 
20. ¿Conserva, el caso que haya recibido, algún folleto de inducción? 
Si: _____          No: _____ 
 
 
Gracias por su ayuda. 
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Anexo 2 
 
 Cuestionario de entrevista orientado a personal de mandos medios altos 
 
1. ¿Cree que la comunicación debe tratarse como una política administrativa dentro de la 
organización? 
 
2. En su departamento ¿Cuáles son los principales canales de comunicación? 
 
3. Según una encuesta realizada, dentro de su departamento existe un alto índice de 
desconocimiento de los valores corporativos ¿A qué cree que se deba esto? 
 
4. Los colaboradores que llevan más de 10 años en la empresa, son las personas que más 
conocen acerca de la historia de la empresa, pero son los que más desconocen de sus 
actuales funciones ¿Por qué se da esto? 
 
5. ¿Cree usted que un proceso de inducción es una forma correcta de dar a conocer e 
involucrar al nuevo colaborador con la organización? 
 
6. Desde que usted está a cargo del departamento, ¿Reciben los nuevos colaboradores de 
su departamento una correcta inducción?¿Usted tuvo un proceso de inducción, al 
momento de ingresar a la organización? 
 
7. ¿Qué sugeriría para el programa de inducción? 
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Anexo 3 
 
 Fórmula para calcular el tamaño de la muestra 
 
Para calcular el tamaño de la muestra suele utilizarse la siguiente fórmula: 
 
𝑛 =
𝑁𝜎2𝑍2
(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝜎2𝑍2
 
  
Dónde: 
 
n = el tamaño de la muestra. 
 
N = tamaño de la población. 
 
𝝈 = Desviación estándar de la población que, generalmente cuando no se tiene su valor, suele 
utilizarse un valor constante de 0,5. 
 
Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene su 
valor, se lo toma en relación al 95% de confianza equivale a 1,96 (como más usual) o en relación al  
99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del investigador. 
 
e = Límite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor, suele 
utilizarse un valor que varía entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda a criterio del 
encuestador. 
 
Calculo de la muestra: 
 
Se tiene N=500, para el 95% de confianza Z = 1,96, 𝜎 = 0,5, y e = 0,05. 
 
Reemplazando valores de la fórmula se tiene: 
 
𝑛 =
𝑁𝜎2𝑍2
𝑒2(𝑁 − 1) + 𝜎2𝑍2
 
  
 
𝑛 =
500 ∙ 0,52 ∙ 1,962
0,052(500 − 1) + 0,52 ∙ 1,962
 
 
  
𝑛 =
500 ∙ 0,52 ∙ 1,962
0,052(500 − 1) + 0,52 ∙ 1,962
= 217 
  
 
